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Quando os quatro pares de maos
Estiverem sujos de tinta
Um papel irdo marcar

E a familia eternizar

Dois pares de méos pequenas
Ainda tém muito que crescer
E os dois pares de maos grandes

Ensinar o bem gque se tem que aprender

Que as nossas marcas de tintas
Sejam para sempre eternas
Que as cores marcadas na vida

Sejam para sempre belas

Ana Clara Martins Rebelo Flores
Texto produzido para tarefa da escola da minha filha Beatriz em 2013.

(Etapa | — pré-escola)
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RESUMO

Investigar imagens de familia na contemporaneidade faz-se importante, uma vez
gue sua constituicao tradicional vem sendo alterada substancialmente. Embora essa
tematica tenha passado por varias reflexdes em diferentes campos de estudo,
propomos discuti-la através do aparato tedrico-metodoldgico da Analise de Discurso
de linha francesa, como vem sendo desenvolvida no Brasil, levando em
consideracdo os dizeres midiaticos. Vinculamos a familia a questdo midiatica,
porque somos, diariamente, expostos aos comerciais de televisdo em que diferentes
formacdes ideoldgicas se fazem presentes, produzindo efeitos de sentido ligados a
diferentes elementos da memoria do dizer. Pretendemos, assim, confrontar os ditos
midiaticos em relacdo aos ditos de sujeitos telespectadores, atingindo, através de
nosso gesto interpretativo, os efeitos de sentido dessa relacdo midia televisiva x
sujeito. Para a composicdo do corpus desta dissertagdo, primeiramente,
trabalhamos com alunos do terceiro ano do Ensino Médio que responderam, atraves
da escrita de um verbete, a pergunta: o que € familia? Em seguida, esses sujeitos
foram submetidos a dois comerciais de televisdo, cada qual, aparentemente,
relacionadoa uma formacdo ideoldgica diferente — uma moderna e outra
contemporanea —, para, entdo, escreverem um novo verbete. A partir dessas
materialidades discursivas e, tendo como parametro analitico as modalidades
discursivas de Pécheux (1988) — identificacdo, contraidentificacdo e desidentificacao
—, procuramos analisar o tipo de relacdo estabelecida pelos sujeitos com o0s
pressupostos ideoldgicos a(re)presentados.

Palavras-chave: sujeito — discurso — midia — familia.
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ABSTRACT

Investigating images of family issues in the contemporaneity are important, once its
traditional structure has been changing substantially. Although this theme has
passed through many reflections in different study fields, we propose to discuss it
considering the theoretical-methodological apparatus of Discourse Analysis of
French approach, in accordance with the way it has been developed in Brazil, taking
into consideration the midiatic saying. We linked midiatic matters to the family,
because we are daily exposed to television commercials in which different ideological
formations are presented, producing effects of meaning connected to different
elements concerning the memory of saying. Therefore, our intention is to confront the
midiatic saying to the TV viewers saying, reaching, through our interpretive gesture,
the effects of meaning in this relation televise media x subject. For the composition of
the present dissertation, firstly we worked with senior high school students which
answered, through an entry, to the question: What is family? Next, these subjects
were submitted to two TV commercials, each one, apparently, related to a different
family formation — a modern one and a contemporary one — for, then, writing a
second entry (to the same question). Starting from these discursive materialities and,
having as a parameter Pécheux’s (1988) Discursive Modalities — identification,
“counteridentification” and “desidentification” — we aim to analyze the king of relation
established by the subjects with the ideological assumptions (re)presented.

Key-words: subject — discourse — media — family.
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1 PRELIMINARES SOBRE FAMILIA

“Oh Happy Day (Oh Happy Day)
Oh Happy Day (Oh Happy Day)”
Letra da Musica de St. Francis Choir

Quem nédo se lembra dessa musica? Ela estd impregnada em nossa
memoria devido a repercussédo do filme “Mudanca de Habito 2”. Nosso interesse
nessa canc¢ao esta relacionado ao seu emprego como fundo musical em comerciais
de televisdo sobre a tematica familia, principalmente, os de margarina. Um desses
comerciais, por exemplo, apresenta um pequeno menino desfilando por uma bela
cozinha em plena felicidade, cantando a musica. Ele abre a porta da geladeira para
pegar 0 pote de margarina e a passa no pao lentamente, quando, de repente, 0s
pais aparecem surpresos e orgulhosos com aquele comportamento.

Essa cena é recorrente nos comerciais dessa natureza, por isso, eles
parecem-nos todos iguais. A familia esta sempre feliz, reunida ao redor de uma bela
mesa recheada de coisas deliciosas para o café da manha. O pai Ié o jornal. A méae
alcanca uma torrada para algum dos filhos. Todos estdo indiscutivelmente bem-
humorados. As criancas nao brigam, n&o estdo com sono, dormiram
maravilhosamente bem. O cachorro, detalhe, € sempre um labrador que se alimenta
junto a familia, ou aparece em um quintal tipico de subdrbios americanos.

Esses comerciais, geralmente, procuram representar o ideal
conservador de familia em nossa sociedade: um casal estavel, com filhos tranquilos
e a auséncia total de problemas ou atritos. Essa representacdo de familia esta téo
presente em nosso cotidiano, a ponto de usarmos, frequentemente, o enunciado:
“parece comercial de margarina”, em situacdes do cotidiano que a ela remetem,
revelando a aderéncia da peca publicitaria & memoéria e ao imaginario do senso
comum.

No entanto, esse cenario esta mudando. As agéncias de publicidade e
os profissionais de marketing estdo observando que esse protétipo de familia nédo
representa mais o0 que acontece na atualidade. Por isso, os comerciais buscam, em

veiculos midiaticos diversos, a inser¢cdo de uma nova representacdo de familia. Dai
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a pergunta: seriam esses discursos da midia, especialmente a televisiva, discursos
representativos dos movimentos e tendéncias que se operam na sociedade? E, se
assim o sdo, como e com que finalidade deles se utilizam?

O discurso da midia televisiva, pensado nesta dissertacdo, como uma
pratica discursiva, isto €, uma préatica social historicamente determinada, implica
reconhecer que sua formacdo se funda preferencialmente nos valores
conservadores, estabelecidos pela sociedade, e, simultaneamente, na criagcdo e na
satisfacdo de desejos pelo consumidor que antes ndo 0s possuia.

Tendo como horizonte de observacdo essas consideracdes, tragamos
um percurso de analise interpretativa dos efeitos de sentido do discurso midiatico em
relacdo ao discurso do sujeito-telespectador sobre a tematica familia a partir de
algumas formulacfes da midia televisiva em relacdo aos enunciados produzidos por
sujeitos-alunos.

Retomando o comercial e a musica, referidos no inicio deste capitulo,
pensamos nas seguintes questdes: em que medida os comerciais atendem ao
imaginario do sujeito, possibilitando-lhe identificar-se com a familia a(re)presentada?
A familia na midia televisiva representa o discurso hegemdnico da sociedade? Ou
atua diferentemente produzindo representacbes “alternativas” de familia? Que
efeitos de sentido essa(s) representacdo(des) da midia produz(em) nas praticas
discursivas do sujeito? Partindo dessas questdes iniciais, discorreremos a seguir

sobre questdes historicas acerca da tematica familia.

1.1 ASPECTOS HISTORICOS

Cotidianamente, seja pelas religibes, pela midia, por pesquisas
cientificas, ou mesmo, pelo senso comum, ouvimos apelos a favor da familia e por
sua manutencgdo. Entretanto, é preciso perguntar primeiramente: o que é familia?

Definir familia ndo é tarefa facil. Esse objeto € estudado pelas mais
diversas disciplinas, o que permite abordagens diferentes, com énfase em diferentes

aspectos. Oliveira aponta alguns deles:
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a economia vé a familia como unidade de producdo e de consumo; a
antropologia enfoca, principalmente, a questdo do parentesco; para a
demografia, a familia torna-se o I6cus de reproducéo bioldgica; a psicologia
privilegia-a como o local para a estruturacdo da personalidade; no debate
sociolégico, os estudos seguem varias tendéncias e denotam preocupacées
guanto a realidade desse grupo na sociedade capitalista (1999, p. 47).

A opcédo por abordar a tematica “familia”, deve-se, primeiramente, ao
nosso interesse em observar discursivamente as mudancgas que estdo se operando
na sociedade contemporanea, relativas a constituicdo do grupo familiar. Elas vém se
refletindo inclusive no ambito do direito e provocando uma nova concepcao de
familia que se desloca do eixo da patrimonializacdo para o da afetividade, com
implicagbes evidentes no agenciamento da liberdade e da responsabilidade entre
seus membros. Outra razéo é o fato de que, geralmente, é ela a primeira instituicdo
de que todo ser humano participa, primeiro grupo de forte influéncia sobre seu
comportamento, personalidade e escolhas futuras.

Pensar, pois, a estrutura familiar, € nos depararmos com a
complexidade de sua constituicdo na atualidade. Faria (1997) explica que foram os
guestionamentos sobre a situacdo da familia que levaram muitos estudiosos a
refletirem sobre sua estrutura ou sua crise. A autora acrescenta ter sido na década
de 1950 que apareceram alguns trabalhos sobre familia ocidental, mas sé na
década de 1960 esse tema constituiu-se numa area especifica da pesquisa historica,
com trabalhos publicados a partir de 1970.

De acordo com Silva (2005), até o século XVII, a vida da familia era
representada pela vida exterior, publica, ndo havendo uma vida familiar em sua
intimidade. A partir do século XVIII, em funcdo da importancia que se passou a
atribuir & educacdo e a maneira como a crian¢a passou a ser vista pelos adultos,
houve uma modificacdo a respeito dos afetos existentes na dinamica familiar. A
partir dai, a familia deixou de ser uma instituicdo publica e se tornou uma instituicdo
fechada.

No Brasil, a mudanca na dindmica familiar se deu pela colonizacdo
portuguesa. A familia tradicional de modelo europeu era patriarcal e extensa,
formada por um numeroso grupo de pessoas que habitavam a mesma casa, tendo o

pai como chefe. Nessa familia, o casamento formal era condicdo para
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estabelecimento de relagfes sexuais e procriacdo, o adultério, considerado crime.
Os maridos eram superiores as esposas e a todos da casa (SILVA, 2005).

Sobre a familia patriarcal, Faria (1997) explica que, em finais do século
XVIII e inicio do XIX, a familia extensa de tipo patriarcal ndo foi predominante,
porque contava com propor¢des significativas de familias chefiadas por mulheres,
levando a que repensemos o papel feminino naquela sociedade. A familia, no
periodo escravista brasileiro, exerceu importancia fundamental na montagem e
funcionamento das atividades econdémicas e nas relagdes sociais e politicas.
Segundo a referida autora, foi da ou para a familia, que todos os aspectos da vida
cotidiana, publica ou privada, originavam-se ou convergiam.

Em virtude do progresso, as familias sentiram a necessidade de
mudanca. No século XIX e XX, a familia nuclear, composta por pai, mae e filhos
passa a ser modelo vigente. Sua estruturagéo ocorre em funcao do enfraquecimento
da familia tradicional extensa, a0 mesmo tempo em que ocorre 0 processo de
industrializacdo e urbanizacdo, que colocou a obrigacdo de divisdo de tarefas, por
exemplo, a tarefa de cuidado com os filhos a outras instituicbes (a escola).

Judicialmente, no Brasil, as novas configuragdes familiares passam a
estar amparadas em lei. A Constituicdo de 1988 desencadeou algumas reformas: a)
“para efeito de protecdo do Estado, é reconhecida a unido estavel entre o homem e
a mulher como entidade familiar”, b) “entende-se, também, como entidade familiar a
comunidade formada por qualquer dos pais e seus descendentes”, e ¢) homens e
mulheres tém direitos e deveres iguais referentes a sociedade conjugal (BRASIL,
2010, p. 37).

Atualmente, o panorama das familias tem mudado em relacdo a
autoridade masculina e a sua responsabilidade como provedor da subsisténcia e
como aquele que toma as decisfes. Essa mudanca ocorre em virtude do numero
elevado de casamentos desfeitos em que, geralmente, a méde permanece com 0S
filhos e, com isso, passa a ser a Unica responsavel pela familia. A fim de ilustrar
essa modificagdo, trazemos o Ultimo censo realizado em 2010, que afirma a taxa
geral de divorcios ter atingido, nesse ano, o seu maior valor: “1,8 divércios para cada
mil pessoas de 20 anos ou mais”. Em relagdo ao inicio da série histérica das

Estatisticas do Registro Civil, em 1984, um acréscimo de 36,8% de divorcios em
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relacdo a 2009. Por outro lado, a taxa geral de separacdo’ teve queda significativa,
chegando a 0,5% de separagfes para cada mil pessoas, 0 menor indice da série.
Além disso, houve um acentuado numero de pessoas que vivem sozinhas, sem
contar com a expansao de casamentos de pessoas do mesmo sexo.

Diante desses fatos, nesta dissertagcdo, propomo-nos a analisar
discursivamente a abordagem midiatica sobre a tematica “familia”, tendo em vista
seu papel no mundo contemporaneo. Partimos da posicao critica de Chaui (2006),
segundo a qual a propaganda comercial “se apropria de atitudes, opinides e
posicdes criticas ou radicais existentes na sociedade, esvazia e banaliza seu
conteuldo social ou politico e as investe em um produto, transformando-as em moda
consumivel e passageira”’. Mas nao so isso. Nao contente em construir imagens que
levam o consumidor a com elas identificar-se, a propaganda “as apresenta como
realizacdo de desejos que o consumidor sequer sabia ter e que agora, seduzido
pelas imagens, passa a ter” (CHAUI, 2006, p. 40).

Nessa linha, queremos observar como sujeitos-telespectadores
produzem sentidos antes e apds assistirem a dois comerciais de televisdo sobre a
tematica da familia. Escolhemos tratar da familia vinculada a questdo midiética,
porque somos, diariamente, expostos aos comerciais de televisdo em que diferentes
formac0es ideoldgicas se fazem presentes, produzindo sentidos. Partimos da
hipétese de que a midia televisiva exerce poder sobre o discurso da sociedade,
facultando ao sujeito a identificacdo com o0s pressupostos ideolégicos nela
a(re)presentados. A partir dessa hipotese, formulamos as seguintes questdes
norteadoras: (i) como se da o processo de regularizacdo de sentidos na relacao
midia/telespectador?; (i) que posicdes-sujeito estdo implicadas nesta
producdo/recepcdo de sentidos?; (iii) que representacbes sobre a “familia”,
derivadas das formacdes discursivas e ideoldgicas da midia sdo (re)configuradas na
materialidade discursiva do sujeito telespectador?; e (iv) com quais representacoes o

sujeito se identifica, desidentifica-se ou contraidentifica-se?

'Havia uma diferenca entre divércio e separacgéo. Esta punha fim a varios deveres do casamento,
como a fidelidade, a coabitacdo, o regime de bens, mas ndo ao casamento. E por isso que uma
pessoa divorciada podiase casar novamente e uma separada néo (Lei n® 6.515, de 26 de dezembro
de 1977) disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil _03/leis/L6515.htm>.Atualmente, a partir da
Nova Lei do Divércio — Emenda Constitucional N° 66, de 13 de julho de 2010 -, “o casamento civil
pode ser dissolvido pelo divércio”, extinguindo assim a separacgao.
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A cada questdo norteadora, tragamos 0S seguintes objetivos
especificos: (i) investigar os processos de producdo/recepcao dos discursos
midiaticos sobre comerciais de televisdo acerca da familia, a partir de elementos da
materialidade discursiva; (ii) relacionar as formacdes ideoldgicas e discursivas dos
discursos midiaticos e dos sujeitos, através do reconhecimento das posi¢cdes-sujeito
assumidas; (iii) identificar os efeitos de sentido presentes nos discursos midiaticos e
dos sujeitos a partir das condicbes de producéo; (iv) confrontar os processos
discursivos da midia televisiva com os discursos dos sujeitos, considerando
elementos da memoria do dizer.

Tais objetivos pretendem responder ao questionamento do titulo da
dissertacao: “Vocé se vé naquilo que vé?”. A partir dos discursos midiaticos em
relacdo aos enunciados (verbetes) dos sujeitos telespectadores sobre a mesma

tematica, identificaremos os efeitos de sentido da relagdo midia x sujeito.

1.2 ASPECTOS DISCURSIVOS

[...] que apesar de termos
Feito tudo o que fizemos
Ainda somos 0s mesmos
E vivemos

Ainda somos 0s mesmos
E vivemos

Como 0s nossos pais [...]
Mas € vocé

Que ama o passado

E que néo vé

E vocé

Que ama o passado

E que nédo vé

Que o novo sempre vem [...]

Letra da musica de Belchior

O fragmento da letra da musica “Como nossos pais”, escrita por
Belchior e interpretada pela cantora Elis Regina em 1972, demonstra que o processo

familiar, embora historicamente marcado pelo “mesmo”, esta sujeito ao “novo”. Mas
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0 que seria “esse novo” que sempre vem? Poderiamos afirmar que seria uma nova
representacdo de familia? O que entendemos por representacao?

A representacdo € tratada por Pécheux (2010a), no ambito das
condicbes de producao (CP) do discurso. O autor as refere, quando desloca a nocéo
de protagonistas do esquema informacional de Jakobson para a nocéao de lugar. O

autor afirma:

. 0s elementos A e B designam algo diferente da presenca fisica de
organismos humanos individuais. [...] A e B designam lugares determinados
na estrutura de uma formacao social [...] Nossa hip6tese é a de que esses
lugares estdo representados nos processos discursivos em que sao
colocados em jogo. Entretanto, seria ingénuo supor que o lugar como feixe
de tracos objetivos funciona como tal no interior do processo discursivo: ele
se encontra ai representado, isto €, presente, mas transformado
(PECHEUX, 20104, p. 82)

Nas palavras de Silva (2012, p. 22), essas representacdes resultam
dos processos discursivos anteriores que deixaram de funcionar, mas continuam
determinando o processo discursivo em foco. As imagens que 0s sujeitos tém de si,
do outro e do assunto tratado sao constituidas pelo ja-dito e ja-ouvido.

Pécheux (2010a), a partir do esquema informacional de Jakobson
(1963), elabora o conceito de formacdes imaginarias “que designam o lugar que A e
B se atribuem cada um a si e ao outro, a imagem que eles se fazem de seu proprio

lugar e do lugar do outro”.

(L)
(D)

(R)
A: o “destinador”,
B: o “destinatario”,
R: o “referente”,
(L): o cddigo linguistico comum entre A e B,
— : O “contato” estabelecido entre A e B,

D: a sequéncia verbal emitida por A em direcao a B.
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Conforme o esquema, o destinador (A) envia uma mensagem (D) para
o destinatario (B), que deverd decodifica-la através do cddigo (L) em que foi
veiculada. A mensagem deve remeter a um referente (R), isto €, o “contexto
apreensivel” pelo B e requer um contato (—»), isto é, um canal fisico entre os
interlocutores (PECHEUX, 20104, p. 81).

Ao refletir sobre o termo mensagem usado pela teoria de Jakobson,
Pécheux afirma preferir o termo discurso, uma vez que mensagem pressupde uma
transmissdo de informacdo. A partir dai, Pécheux define o termo discurso como
“‘efeito de sentidos entre interlocutores”, pois ele considera a participagdo entre
ambos os interlocutores A e B no processo de significagao.

N&o se trata, pois, da presenca fisica de organismos humanos
individuais A e B, mas de representacdes nos processos discursivos colocados em
jogo nessa relacdo. Pécheux explica: “o que funciona nos processos discursivos é
uma série de formacdes imaginarias que designam o lugar que A e B se atribuem
cada um a si e ao outro” (20104, p. 81).

Todo processo discursivo supbe a existéncia dessas formacbes

imaginarias, esquematizadas por Pécheux:

Quadro 1
Expressao que desigha Significacéo da Questao implicita cuja
as formacoes expressao “resposta” subentende a
imaginarias formacéao imaginéria
correspondente
-~ Imagem do lugar de A |Quem sou eu para lhe
la(A) para o sujeito colocado | falar assim?
ema
A<
Imagem do lugar de B | Quem € ele para que eu
la(B) para o sujeito colocado | lhe fale assim?
~ ema
" 1b(B) Imagem do lugar de B | Quem sou eu para que ele
para o sujeito colocado | me fale assim?
J em b.
B
Imagem do lugar de A | Quem é ele para que me
L b (A) para 0 sujeito colocado | fale assim?
em b.

PECHEUX, Michel. Analise Automatica do Discurso (AAD-69). Editora Unicamp. 2010.
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Além dos interlocutores funcionarem como elementos imaginados no
discurso, o “referente (R no esquema anterior, o “contexto”, a “situacdo” na qual
aparece o discurso)” também €& um “objeto imaginario” “(a saber, o ponto de vista do

sujeito) e ndo da realidade fisica” (p. 82):

Quadro 2
Expressdes que Significacéo da Questao
designam as expressao implicita cuja
formacdes “resposta”
imaginérias subentende a
formacéo
imaginéria
correspondente
A la(R) “‘Ponto de vista” de a | “De que lhe falo
sobre R assim?”
B I b (R) “‘Ponto de vista” de b | “De que ele me
sobre R fala assim?”

PECHEUX, Michel. Analise Automatica do Discurso (AAD-69). Editora Unicamp. 2010.
Todo processo discursivo supbe, por parte do emissor, uma
antecipacdo das representacdes do receptor. Courtine acrescenta que a relagéo
estabelecida entre lugares definidos, em uma formacédo dada, e a representacao
subjetiva desses lugares, em uma situagdo concreta de comunicagéo, “propiciaram
interpretacfes nas quais o elemento imaginario domina ou apaga as determinacdes
objetivas que caracterizam um processo discursivo” (COURTINE, 2009, p. 49).

Se associarmos o0s sentidos do discurso a sujeitos historicamente
localizados em lugares sociais especificos, percebemos que os sentidos e 0s
sujeitos se constituem mutuamente. A partir das formacgdes imaginarias de Pécheux,
retornemos, entdo, ao titulo do trabalho: Vocé se vé naquilo que vé?
Representacdes de familia em comerciais e seus efeitos de sentido. Esta proposta
trabalha com sujeitos, ndo sujeitos quaisquer, mas que fazem parte de uma
sociedade particular, que sdo constituidos por uma historicidade e sdo atravessados
inconscientemente pela ideologia, sendo também submetidos a condicbes de
producdo especificas. Essas dizem respeito ndo ao lugar enunciativo de
telespectadores sujeitos aos textos midiaticos, mas as condi¢des historicas de sua
constituicdo subjetiva que tracam, na sua memoria, percursos de sentido e posicoes

determinantes de sua leitura. Isso significa que nem todos interpretam da mesma
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forma os discursos, pois os sentidos sempre podem ser outros em funcdo das
filiagBes socio-historicas.

Assim, o sujeito pode ver-se (ou ndo) naquilo que assiste na televisao.
Diante disso, € justo perguntarmos: se o lugar de onde se fala é regulador de
sentidos, poderiamos afirmar que o lugar de onde se escuta também é? Esse é um
dos desafios do presente trabalho.

Therborn (2006), no livio Sexo e Poder: a familia no mundo (1900 —
2000), discute a constituicdo e importancia dos estudos relacionados a familia,
afirmando que ela é sempre um resultado das relagbes sexuais passadas ou
correntes: “sem sexo ndao ha familia”. A familia também €& uma reguladora das
relacbes sexuais, determinando quem pode e quem deve ou nao ter relacdes
sexuais com quem. As relacfes de poder estdo inscritas nos direitos e obrigacbes
dos membros da familia. De fato, € uma questdo de bom senso analitico perceber
uma instituicdo em termos de equilibrio entre o padréo de direitos e obrigacfes, de
um lado, e a distribuicdo de recursos de poder entre os membros de outro. Nesse
contexto de reflexdes sobre a familia patriarcal, questionamos a funcédo do pai na
constituicdo da familia.

Refletindo sobre a funcdo simbdlica do pai, Roudinesco, em A familia
em desordem, afirma que a familia pds-industrial estaria sem ordem paterna, sem lei
simbdlica, isto €, pervertida em sua propria funcédo de célula de base da sociedade.
“‘Ela se entregaria a ideologia sem tabu” (ROUDINESCO, 2003, p. 10).
Monoparental, homoparental, recomposta, desconstruida, clonada, gerada
artificialmente, atacada no interior por pretensos negadores da diferenca entre os
sexos, a familia ndo seria mais capaz de transmitir seus proprios valores. A autora
explica, sob seu ponto de vista, que nossa época gera, a proposito da familia, “um
distarbio profundo” (2003, p. 11), do qual o desejo homossexual, transformado em
desejo da normatividade, “seria um dos reveladores de que o homem estaria se
reduzindo a uma mercadoria no seio de uma economia liberal”. A familia dita
“nuclear” é referida pela autora como “um conjunto, uma casa, um grupo, que incluia
0S outros parentes, as pessoas proximas, os amigos, os criados” (2003, p. 19).

No decorrer dos tempos, essa familia pode ser vista através de trés
grandes periodos em sua evolugcdo (ROUDINESCO, 2003). Em uma primeira fase, a

familia dita “tradicional” serve para assegurar a transmissdo de um patrimoénio. Os
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casamentos sao entdo arranjados entre os pais sem que a vida sexual e afetiva dos
futuros esposos, em geral de idade precoce, seja levada em conta.

Numa segunda fase, a familia dita “moderna”, fundada no amor
romantico, sanciona a reciprocidade dos sentimentos e o0os desejos carnais por
intermédio do casamento. Mas valoriza também a divisdo do trabalho, fazendo com
que a atribuicdo da autoridade torne-se motivo de uma divisdo incessante entre o
Estado e os pais, de um lado, e entre os pais e as maes, de outro.

Finalmente, a partir de 1960, impde-se a familia “contemporanea” ou
‘pés-moderna”, a unido de duracdo permanente ou relativa, de dois individuos em
busca de relagBes intimas ou realizacdo sexual. Nesse sentido, a transmissao da
autoridade vai se tornado entdo cada vez mais problemética, a medida que
divorcios, separacdes e recomposi¢cées conjugais aumentam.

Esses aspectos histéricos da constituicdo da familia permitem-nos
compreender as representacdes de familia que temos hoje e as transmitidas pela
midia televisiva. Nesse sentido, pensar a interpelacao ideolégica que a midia produz
sobre os sujeitos telespectadores traz a baila a nocdo de Formacéao ldeoldgica (FI) e
Formacéo Discursiva (FD), duas importantes no¢des da analise de discurso.

A nocdo de FD é um dos pontos mais pulsantes para os estudos da
AD. As formacgdes discursivas determinam aquilo “que pode e deve ser dito”
(PECHEUX, 1988) numa formacao ideoldgica dada. Tal nocédo se desenvolveu em
um periodo histérico de politicas efervescentes, em que o marxismo estava sendo
revisto e o estruturalismo dominava as Ciéncias Humanas.

Pécheux (1988), sob influéncia de Althusser, entrelaca os conceitos de
Formacéao Discursiva e Formacao Ideoldgica. A tese central de Althusser é a de que
“a ideologia interpela os individuos em sujeitos” (ALTHUSSER, 1988, p. 148). A fim
de entendermos esse entrelagamento, tratamos, primeiramente, de ideologia.

Pécheux (1988) explica que é a ideologia que

fornece as evidéncias pelas quais todo mundo sabe o que é um soldado,
um operario, um patrdo, uma fabrica, uma greve, etc. evidéncias que fazem
com que uma palavra ou um enunciado queiram dizer o que realmente
dizem e mascaram, assim, sob a transparéncia da linguagem, aquilo que
chamaremos o carater material do sentido das palavras e dos enunciados
(PECHEUX, 1988, p. 160).
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Seguindo os preceitos de Pécheux, Orlandi corrobora que ideologia é
“a condicao para a constituicdo do sujeito e dos sentidos. O individuo é interpelado
em sujeito pela ideologia para que se produza o dizer” (ORLANDI, 2007, p. 46). No
funcionamento da linguagem, o sujeito é constituido por gestos de interpretacéo
concernentes a sua posicdo. E pela interpretacdo que o sujeito se submete a
ideologia, acrescenta Orlandi.

Althusser questiona quais sdo as formas materiais de existéncia da
ideologia e constréi o conceito de formacdo ideoldgica, possibilitando a
compreensao das lutas de classes e/ou relagbes de desigualdades. O termo
“formacdes ideoldgicas”, retomado por Pécheux (1988, p. 146), designa a
“‘materialidade concreta” da instancia ideoldgica, isto é, o carater regional e as
ideologias praticas que podemos ligar a uma determinada cena da luta ideoldgica de
classes. Embora a dominacao ideoldgica ndo possa ser descrita como um processo
mecanico, Pécheux (1988, p. 148) afirma que a ideologia € um “processo objetivo
cujo mistério é preciso desvendar”. E é exatamente esse mistério que € esclarecido
pela tese althusseriana de que a ideologia interpela os individuos em sujeitos e que
fundamenta “uma teoria materialista dos processos discursivos” (ALTHUSSER,
1988, p. 148). Essa tese € precedida, no texto althusseriano, por duas proposicées
intermediarias: a) s6 ha prética através de e sob uma ideologia e b) s6 ha ideologia
pelo sujeito e para sujeitos (ALTHUSSER, 1988, p. 149).

Assim, na visdo desses autores, ndo existe ideologia sem sujeito, ou
melhor, a ideologia é para e pelo sujeito, pois ele é interpelado por uma formacéo
ideolégica que o constitui como tal.

Tentemos trazer, inicialmente, essas questdes ao tema deste trabalho:
imaginemos hipoteticamente uma sociedade homogénea em que todas as pessoas
pensam da mesma maneira e tém 0s mesmos interesses. Os comerciais de
televisdo seriam necessarios para difundir produtos, servicos, empresas, marcas e
ideias na sociedade? Obviamente, ndo. Por vivermos em uma sociedade
heterogénea e sermos atravessados ideologicamente por dizeres anteriores,
inclusive por agqueles formulados antes do nosso nascimento, é que a AD, enquanto
teoria interpretativa, vai valer-se dos conceitos de formacdes ideoldgicas e
formacdes discursivas para mostrar que o nosso dizer € historico, isto €, engendrado

a partir de filiagbes ideoldgicas.
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Pécheux define formacao discursiva (FD) como “aquilo que numa dada
formacao ideologica, isto é, a partir de uma posicdo dada numa conjuntura,
determinada pelo estado da luta de classes, determina o que pode e deve ser dito”
(PECHEUX, 1988, p. 160). De acordo com o referido autor, o sentido ndo existe em
si, mas € determinado pelas posi¢cBes ideologicas colocadas em jogo nesse
processo socio-histérico em que as palavras sdo produzidas. Temos a ilusdo de
sermos os criadores dos nossos dizeres, mas na realidade eles ja existiam antes de
nos, e os sentidos desses dizeres vao mudar conforme as posi¢coes que assumimos
ao emprega-los. O autor resume afirmando que “as palavras, proposigdes, mudam
de sentido segundo as posi¢cdes sustentadas por aqueles que as empregam’
(PECHEUX, 1988, p. 160), o que quer dizer que elas adquirem seu sentido em
referéncia a essas posicoes, isto €, de acordo com as formacfes ideologicas nas
quais as posicoes se inscrevem.

Orlandi afirma que € preciso “ndo pensar as formacdes discursivas
como blocos homogéneos, funcionando automaticamente” (ORLANDI, 2007, p. 44),
pois elas sdo constituidas pela contradicdo, sdo heterogéneas nelas mesmas, e
suas fronteiras sao fluidas, configurando-se e reconfigurando-se continuamente.

Courtine (2009, p. 72) apresenta algumas proposi¢cdes que articulam a
relacéo das Fl com as FD:

a) “as Fl tém um carater regional ou especifico e comportam posigoes
de classe”. Isso explica o falar dos mesmos “objetos” (democracia, liberdade,
familia), mas deles falar “diferentemente” (as palavras mudam de sentido em fungao
das posi¢cbes daqueles que as empregam); Por exemplo, em uma mesma FI, a
posicdo sujeito de um pai falando sobre familia € diferente da posicdo de um filho;

b) “as FD sdo componentes interligados das FI”. Implica, neste caso,
dizer que as palavras, expressoes, proposi¢cdes recebem seu sentido da FD na qual
sdo produzidas, que podem se manter entre relacées contraditérias. Tomemos como
exemplo uma reportagem do Jornal Correio Brasiliense, do dia 21 de setembro de
2012, a respeito da posicdo do Brasil sobre familia perante a ONU: O Brasil
apresentou apoio parcial & recomendacdo do Vaticano?, “ponderando que as

instituicdes brasileiras reconhecem outras formas de arranjo familiar, também dignas

% O Vaticano identifica a familia “natural e o matriménio, formado por marido e uma mulher, como
unidade basica da sociedade que prové as melhores condi¢des para educar as criangas” (Jornal
Correio Brasiliense, 2012).
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de proteg¢ao”, como a criacdo de uma crianga por uma mulher sozinha. Na opinido
da Justica Global®, a posicdo do Vaticano deveria ter sido rejeitada integralmente
pelo Brasil, uma vez que a colocacdo do Vaticano ndo se dirige a familia
monoparental, mas as pessoas do mesmo sexo e outros modelos de familia que néao
fossem de base heteronormativa. A representacdo da familia na FI religiosa
tradicional é a patriarcal, isto €, constituida de pai, m&e e filhos. No entanto, outras
posicbes (antagbnicas ou contraditérias) podem ai ocorrer, caracterizando FDs
diferenciadas, que podem ou ndo estar circunscritas no ambito dessa FI. No
exemplo acima, na FI cristd, houve a contraidentificacdo do Brasil, em virtude de
uma posicao diferenciada que se tem materializado em manifesta¢gdes judiciais de
constituicdo familiar por somente uma pessoa, a mulher ou 0 homem.

c) “é no interior de uma FD que se realiza o assujeitamento do sujeito
(ideoldgico) do discurso”. “Isso fala” antes, em outro lugar, ou independentemente,
‘isto €, sob a dependéncia do interdiscurso”. Cabe entdo perguntarmos que
posicdes-sujeito serdo mantidas e que posicOes-sujeito serdo alteradas frente aos
comerciais televisivos.

Feita essa abordagem sobre alguns conceitos centrais da AD, tratamos
a seguir da memoria discursiva, outro conceito de suma relevancia para pensarmos
a relacdo de sentido entre as representacdes da familia na midia e as do sujeito
telespectador.

A memoria discursiva surge dentro dos quadros teoricos da AD,
iniciada por Pécheux na virada da década de 60, século XX, na Franga, e
introduzida no final da década de 70 do mesmo século, no Brasil por Eni Orlandi,
descreve Silva (2013, p. 234).

Orlandi, resumidamente, apresenta memoria discursiva como:

aquilo que fala antes, em outro lugar, independentemente. Ou seja, é o0 que
chamamos memdria discursiva: 0 saber discursivo que torna possivel todo
dizer e que retorna sob a forma do pré-construido, o ja-dito que esta na
base do dizivel, sustentando cada tomada de palavra. O interdiscurso
disponibiliza dizeres que afetam o modo como o sujeito significa em uma
situacéo discursiva dada (ORLANDI, 2007, p. 31).

’A Justica Global é uma organizacdo ndo governamental de direitos humanos que trabalha com a
protecdo e promocdo dos direitos humanos e o fortalecimento da sociedade civil e da democracia.
Mais informacgdes, disponivel em: <http://global.org.br/sobre/> Acesso em maio de 2014.
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Para a AD, o que importa é romper com a homogeneidade discursiva
para fazer vir a tona a heterogeneidade constituinte da linguagem, mediante a
mobilizacdo da categoria da memoria discursiva, proposta por Courtine (2009), que
também pode funcionar como uma categoria de andlise, permitindo relacionar
sequéncias formuladas no intradiscurso com sua exterioridade (com o interdiscurso).

Dessa maneira, ndao podemos pensar a memodria no “sentido
psicologista da memoaria individual, mas nos sentidos entrecruzados da memoéria
mitica, da memodria social inscrita em praticas, e da memoria construida do

historiador”, observa Pécheux (2010b). Para o autor, a memoaria discursiva

seria aquilo que, face a um texto que surge como acontecimento a ler, vem
restabelecer os implicitos (quer dizer, mais tecnicamente, 0s pré-
construidos, elementos citados e relatados, discursos-transversos, etc.) de
gue sua leitura necessita: a condi¢do do legivel em relacdo ao proprio
legivel (PECHEUX, 2010b, p. 52).

Em outras palavras, a memoria discursiva fornece os implicitos, as
possibilidades de leitura das materialidades. Courtine (2009) afirma que a memoria
discursiva diz respeito a existéncia historica do enunciado no interior de praticas
discursivas regradas por aparelhos ideolégicos. Nas palavras de Silva, os
enunciados, em cuja formacdo se constitui o saber préprio de uma formacéo
discursiva, sdo tomados no tempo longo de uma memoria, e as formulacdes, no
tempo curto da atualidade de uma enunciacdo. Nessa perspectiva, “a memoria
irrompe na atualidade do acontecimento”. “E o efeito de uma memoaria discursiva, na
atualidade de um acontecimento, da-se na relacdo entre interdiscurso e
intradiscurso” (SILVA, 2012, p. 234).

Orlandi (2010, p. 21), para justificar a afirmativa de que a memoaria
discursiva é constituida pelo esquecimento, toma como exemplo a palavra “familia”.
Ela afirma ndo sabermos o numero de vezes que o léxico “familia” foi dito em
diferentes circunstancias no texto histérico da cultura ocidental. Cada vez ocorreu
em condicdes especificas de producdo que a fizeram significar de maneira
particular. A autora explica que € todo esse conjunto de enuncia¢gdes que constitui a

memoria da palavra familia. Nés mesmos ja nos esquecemos de quantas vezes
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essa palavra significou em cada uma das nossas enunciagdes. Por isso, quando
dizemos “familia”, essa palavra significa pela memdria de que ela esta impregnada e
que, muitas vezes, “desconhecemos”. Isso demonstra que ndo temos o controle de
como os sentidos se formam em nos, sujeitos. Assim, o dizer ndo é claro, a
linguagem ndo é transparente e por trds de todo dito ha um n&o dito, um
silenciamento que pode dizer. Os ditos ficam esquecidos no interdiscurso e
(re)significam-se a cada condicao de producéo do discurso.

O mesmo acontece com os discursos politicos, nos quais a existéncia
de uma memoria discursiva remete a questdes familiares a pratica politica
(COURTINE, 2009). O autor questiona: do que e como nos lembramos, na luta
ideolodgica, do que convém dizer e ndo dizer, a partir de uma determinada posicao
em uma conjuntura dada, ao escrever um panfleto, uma tomada de posi¢cao?

Neste estudo, estamos refletindo sobre a representacdo de familia
inscrita em um discurso materializado na midia televisiva e seus efeitos de sentido
para o sujeito telespectador. Tal midia, para afirmar uma imagem de familia
“perfeita” e dar-lhe uma aparéncia de homogeneidade, utiliza-se da memoria coletiva
de uma FD. Por outro lado, a midia, por apresentar, atualmente, novas imagens de
familia®, abre-se a novas posicdes, o que resulta em contestacdo. Quando ha a
interferéncia de outras FI, na midia, ha uma polémica sobre a tematica, como vem
acontecendo, atualmente, a partir de discussées no Senado® quanto ao casamento
homoafetivo.

Levando em consideracdo essas discussdes atuais sobre a tematica,

trazemos, no proximo capitulo, a(s) forma(s) como a midia representa familia.

*Perfeita ou ndo, depende da posicdo-sujeito assumida perante a formacdo discursiva
a(re)presentada pela midia.

Discussdes sobre os Direitos Humanos realizadas em Abril de 2013 no Senado. No dia 10 de abiril
de 2013 foi divulgado pela midia que o Uruguai aprovou o casamento gay. Na Argentina, o
casamento de pessoas do mesmo sexo estd vigente desde 2010. Disponivel em:
(http://g1.globo.com/mundo/noticia/2013/04/parlamento-uruguaio-aprova-casamento-
homossexual.html). No dia de 10 de abril de 2013, também foi divulgado a aprovacdo do Senado
Francés do casamento como direito dos homossexuais. No Brasil, a lei sancionada pelo Supremo
Tribunal Federal (STF) oficializa a unido entre os casais gays.
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2 FAMILIA E SUA REPRESENTACAO NA/DA MIDIA

Uma reportagem intitulada “Familia Margarina” foi publicada no dia 28
de marco de 2013, na revista Malu, na secdo Filhos, organizada por Marcelo
Moreira. Ela da dicas “preciosas” de como “desempenhar com sucesso” o papel de
individuos em uma casa, baseando-se em varios “livros lancados recentemente”. A
reportagem inicia afirmando: “bonitos e sorridentes: a cara da riqueza. Foi assim que
comerciais televisivos ajudaram a formar a ideia de lar dos sonhos”.

Essa reportagem ilustra o fato desses comerciais de margarina ja
fazerem parte da memoria coletiva a respeito da representacdo de familia
transmitida pela prépria midia. Trazemos essa reportagem, a fim de corroborar com
0 que estamos afirmando nesta dissertacdo: de que a midia exerce poder ideologico
sobre os sujeitos. Além disso, sabemos que esses sujeitos ndo sdo a origem dos
sentidos, ninguém consegue enxergar a totalidade significativa, nem compreender
todos os percursos de sentido produzidos socialmente. E fato, dessa maneira, que
esses comerciais representam um ideal de familia, que vem sofrendo mudancas.

Aqui, interessa-nos perceber os efeitos de sentidos provocados pela
ideologia midiatica sobre os sujeitos, quando essa é posta em relacdo a
representacdo do sujeito telespectador sobre a mesma teméatica (familia). Como o
préprio nome parece indicar, as midias desempenham o papel de mediacéo entre os
telespectadores e a “realidade”. Na verdade, elas ndo oferecem a realidade, mas
uma construgcdo que permite ao telespectador produzir formas simbdlicas de
representacdo da sua relacdo com a realidade que lhe é transmitida.

Para exemplificar essa producdo simbodlica de representacdo da
realidade, Pécheux, na obra O Discurso - Estrutura e Acontecimento, analisa o
espetaculo provocado pela midia televisiva de um acontecimento na Franca: as
eleicbes presidenciais vencidas por Francois Mitterand, em 1981. A imprensa
veiculou a vitéria com trés enunciados: “F. Mitterand € eleito presidente da Republica
Francesa”, “A esquerda francesa leva a vitoria eleitoral dos presidenciaveis” e “A
coalizag&o socialista-comunista se apodera da Franga” (PECHEUX, 1990, p. 20).

Como é possivel observar, esses trés enunciados remetem ao mesmo

fato, porém, eles ndo constroem as mesmas significacdes. Como explica Pécheux,
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no meio dessa “circulagao-confronto de formulagdes”, via-se na televisédo francesa, a
reunido em massa na Praca da Bastilha de pessoas “vitoriosas”. L4, entre gritos de
vitoria, ha um que vai “pegar”: “On a gagné” [‘Ganhamos!”].

Pécheux explica que a utilizacdo desse mesmo enunciado constitui
uma retomada direta, no espaco do acontecimento politico, do grito coletivo dos

torcedores de uma partida esportiva. O autor sugere que

esse grito marca 0 momento em que a participacao passiva do espectador-
torcedor se converte em atividade coletiva gestual e vocal, materializando a
festa da vitéria da equipe, tanto mais intensamente quanto ela era mais
improvavel (PECHEUX, 1990, p. 21).

Ao analisar esse acontecimento, Pécheux “convida a aprofundar a
critica das relagdes entre o funcionamento da midia e da classe politica”. O filésofo
vai explicar que se trata de um “jogo metaférico” em torno do enunciado “Ganhamos”
que veio “sobre determinar o acontecimento”, sublinhando sua equivocidade. Em
uma cena esportiva, ndo se pergunta: “quem ganhou?”. Isso demonstra uma
univocidade a questes factuais, isto é, um universo estabilizado. J& no campo

EZA

politico, o enunciado “Ganhamos” “ndo funciona como proposicéo estabilizada”.
Pode-se perguntar quem ganhou e de quem?

Na otica de Marilena Chaui, a midia produz mentira, isto € “destréi e
inventa palavras, reescreve a histéria de acordo com os designios do poder e abole
a memoria dos acontecimentos reais” (CHAUI, 2006, p. 11). A professora explica
que os acontecimentos séo relatados como se ndo tivessem nem causas nem
consequéncias. Os acontecimentos “tém existéncia de um espetaculo e soé
permanecem na consciéncia dos ouvintes e espectadores enquanto permanece o
espetaculo de sua transmisséo” (CHAUI, 2006, p. 46).

No ambito das propagandas, a midia recorre a estere6tipos: como por
exemplo, a dona de casa feliz, “tendo um orgasmo com a qualidade do detergente
ou margarina”. Dai, a recorréncia de repeti¢gdes de ideias e valores que formam as
representacbes dominantes da sociedade “(afinal, como dizia Marx, as ideias
dominantes de uma sociedade sdo as de sua classe dominante)”. Esse seria,

segundo a autora, “0 pensamento e o discurso da direita” em que somente é
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atualizado o estoque de imagens que reiteram 0 Senso comum que permeia toda a
sociedade (2006, p. 08).
Por outro lado, para a esquerda, a dificuldade é maior, porque o

pensamento e o discurso sdo forcados a realizar quatro trabalhos sucessivos:

primeiro, precisam demonstrar o senso comum social; em seguida,
precisam demonstrar a aparéncia de realidade e verdade que as condi¢tes
sociais e as praticas existentes parecem possuir; a seguir, precisam
reinterpretar a realidade, revelar seus fundamentos secretos e suas
operacdes invisiveis para que se possa compreender e explicar o
surgimento, as formas e mudancas da sociedade e da politica; e,
finalmente, precisam criar uma fala nova, capaz de exprimir a critica das
ideias e praticas existentes, capaz de mostrar aos interlocutores as ilusées
do senso comum e, sobretudo, de transformar o interlocutor em parceiro e
companheiro para a mudanca daquilo que foi criticado (CHAUI, 2006).

As novas representacdes de familia, trazidas pelos comerciais
televisivos, aparentam estar nesse “surgimento” do novo, que parte do senso
comum para “uma mudancga da sociedade”. Para ser eficaz, de acordo com Chaui, a
midia “deve realizar duas operagdes”: a) deve afirmar que o produto possui valores
estabelecidos pela sociedade, e b) “precisa despertar desejos”. No primeiro caso,
ela exemplifica que se a familia € muito valorizada, os produtos devem aparecer a
servico da méae, do pai, dos filhos, da higiene e beleza do lar, da saude das criancas,
da felicidade conjugal. Na segunda operagdo, a autora acrescenta que o produto
nao basta despertar desejos, sobretudo, satisfazé-los, por isso o slogan “sua
satisfagdo garantida ou seu dinheiro de volta” (CHAUI, 2006, p. 38).

Vende-se a imagem da felicidade e da harmonia domésticas para as
quais o produto é indispensavel. As publicidades apresentam o produto como a
possibilidade de realizacéo de desejos® que o telespectador sequer sabia ter e que
agora, seduzido pelas representacdes, passa a consumir.

Chaui (2006) explica que essas mudancas midiaticas dédo-se por dois
aspectos: o econémico e o ideoldgico. Do ponto de vista econdmico, os meios de
comunicacdo sdo empresas privadas, concessfes estatais, uma industria regida

pelos imperativos do capital. Em contrapartida, pelo viés da ideologia, “as

representacdes ou imagens que constituem a ideologia aparecem desprovidas de

® Aprofundaremos essa discussdo no préximo capitulo, quando tratarmos de subjetividade e desejo.
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localizagéo” (CHAUI, 2006, p. 72). Dai questionarmos: quem diz 0 que mostrar: a
midia ou a sociedade? Estariam essas representacdes ideoldgicas localizadas nos
textos da midia a partir de uma dada sociedade ou da propria midia que as cria?
Retornando a questéo anterior: a midia representa o discurso do social?

Na tentativa de respondermos a essas questdes e percebermos os
efeitos de sentidos do discurso midiatico sob o discurso do sujeito telespectador,
valemo-nos de Gregolin (2007, p. 13), quando afirma que a articulacdo entre os
estudos da midia e os da AD enriquece dois campos que sao “absolutamente
complementares”, porque ambos tém como objeto as produgdes sociais de sentidos.

Gregolin (2007) afirma que, na sociedade contemporanea, a midia é o
principal dispositivo discursivo por meio do qual € construida uma histéria do
presente como “um acontecimento que tensiona a memodria e o esquecimento”
(GREGOLIN, 2007). Ela argumenta que esse efeito de “histéria ao vivo” é produzido
pela instantaneidade da midia, que interpela incessantemente o leitor através de
textos verbais e ndo-verbais, compondo o movimento da historia presente por meio
da ressignificacdo de imagens e palavras enraizadas no passado.

Estamos, o tempo todo, submetidos a movimentos de interpretacao/re-
interpretacdo das mensagens televisivas. Para exemplificar, em 2009, o Banco
Interamericano de Desenvolvimento (BID) realizou uma pesquisa’ sobre a influéncia
das novelas no Brasil, afirmando que as telenovelas apresentadas nos ultimos 40
anos vém moldando as familias em aspectos como numero de filhos e divorcios.
Foram analisadas 115 novelas transmitidas pela Rede Globo, nos horarios entre 19
e 20 horas. Muitas dessas apresentavam familias com poucos filhos e a
emancipacdo feminina em alta. Os resultados dessa pesquisa demonstram a
reproducédo desse comportamento no cotidiano social.

Diante disso, Freda Indursky (2011) afirma que trabalhar com os efeitos
de sentido que a midia aponta como sendo “0” sentido, unico e verdadeiro, € um dos

papéis cruciais que os estudos da linguagem, mais especificamente, a AD pode

" As pesquisas intituladas “Novelas e Fertilidade: Evidéncias do Brasil’ e “Televisdo e Divorcio:
Evidéncias de Novelas Brasileiras”, sob responsabilidade de Alberto Chong (economista e
pesquisador do BID), afirmam que no total de 115 novelas, em geral, as familias mais felizes sédo
pequenas e ricas, enquanto as familias mais infelizes sdo mais pobres e com mais filhos. Além disso,
62% das principais personagens femininas ndo tinham filhos e 21% tinham apenas um filho. 26% das
protagonistas femininas eram infiéis a seus parceiros. <http://www.iadb.org/pt/noticias/artigos/2009-
01-29/novelas-brasileiras-tem-impacto-sobre-os-comportamentos-sociais,5104.html>. Acesso em 17
de abril de 2013.
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assumir, tendo em vista que ela esta devidamente instrumentalizada para trabalhar
com os efeitos sociais da midia. Estamos diante de uma evidéncia da existéncia

espontanea do sujeito como origem ou causa de si, como sugerido por Althusser.

Como todas as evidéncias, inclusive aquelas que fazem com que uma
palavra designe uma coisa ou possua um significado (portanto inclusas as
evidéncias da transparéncia da linguagem), a evidéncia de que vocés e eu
somos sujeitos — e que isto ndo constitua um problema — é um efeito
ideoldgico, o efeito ideolégico elementar (PECHEUX, 1988, p. 153).

Pécheux explica que a partir dessas evidéncias € que se faz
necessario uma teoria materialista do discurso que leve em consideracdo a
constituicdo do sentido junto a constituicdo do sujeito, no interior da “figura da

interpelacao”. Trataremos dessas questdes na proxima secao.

2.1 INTERPELACAO IDEOLOGICA

Os “individuos sao interpelados em sujeitos falantes (em sujeitos de
seu discurso) por formacgbGes discursivas que representam na linguagem as
formacdes ideoldgicas que lhes sdo correspondentes” (PECHEUX, 1988, p. 161).
Sendo mais especifico, Pécheux (p. 163) explica que a “interpelagao do individuo
em sujeito de seu discurso se efetua pela identificacdo (do sujeito) com a formacao
discursiva que o domina (isto é, na qual ele é constituido como sujeito)”. Isso nos
permite afirmar que o individuo empirico ndo tem consciéncia das condicbes que
determinam relacbes de producdo e forca a que estd submetido, ou seja, a
ideologia. Dai a preocupacgao de Pécheux em deixar claro que nao é “O sujeito que é
interpelado pela Ideologia”, mas sim, que “a Ideologia interpela os individuos em
sujeitos” (1988, p. 154).

Pécheux explica que o funcionamento da ideologia como interpelacéo
dos individuos em sujeitos se realiza através das formacdes ideologicas e que a

ideologia fornece a cada sujeito sua realidade, enquanto sistema de evidéncias.
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Para explicar esse efeito ideoldgico, ele apresenta dois tipos de esquecimentos
inerentes ao discurso.

O esquecimento n°1 é da ordem do inconsciente. O sujeito-falante ndo
pode se encontrar no exterior da formacéo discursiva que o domina (PECHEUX,
1988, p. 173). Isto significa dizer que o sujeito tem a ilusdo de que ele é fonte do
proprio dizer, ou seja, 0 sujeito representa como criador absoluto de seu discurso. E

Pécheux chama de esquecimento n°2 aquele

pelo qual todo sujeito-falante seleciona no interior da formacao discursiva
gue o domina, isto é, no sistema de enunciados, formas e sequéncias que
nela se encontram em relacdo de parafrase — um enunciado, forma ou
sequéncia, e ndao um outro, que, no entanto, estd no campo daquilo que
poderia reformula-lo na formacao discursiva considerada (PECHEUX, 1988,
p. 173).

Neste caso, o sujeito-falante tem a iluséo de realidade do pensamento,
ou seja, o discurso se apresenta como reflexo de seu conhecimento objetivo da
realidade. Diz Orlandi (1988, p. 10), ser ele parcial e semiconsciente. O
esquecimento n°2 cobre o funcionamento do sujeito do discurso na formacao
discursiva que o domina, mascarando o esquecimento n° 1. Esse mascarar é 0 que
Pécheux (1988) intitulou forma-suijeito.

Pécheux explica que a expressao “forma-sujeito” é introduzida por

Althusser que diz:

todo individuo humano, isto &, social, s6 pode ser agente de uma pratica se
se revestir da forma sujeito. A forma-sujeito, de fato, € a forma de existéncia
histérica de qualquer individuo, agente de praticas sociais (PECHEUX,
1988, p. 183).

Isso equivale a dizer que cada individuo, por meio da obrigatoriedade
da interpelacao ideoldégica na qual ele se constitui, é subjetivado socialmente e ndo
mais tomado como um sujeito Unico, sujeito exclusivo. Diante disso, a FD, sendo
aquilo que regula o que pode e ndo pode ser dito, tem seus saberes regulados pela

forma-suijeito.
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Ao pensarmos a midia sob o viés da AD, é necessario entendermos as
praticas discursivas que a constroem e como o sujeito leitor as interpreta. E no
interior da relacdo do real da lingua com o real da histéria que devemos, portanto,
estudar essas praticas, pois nelas se encontram envolvidos sujeitos histéricos que
se configuram nessa relacdo através da interpretagéo.

Os trajetos de sentidos que perpassam a midia sdo inimeros e atuam
na memoria discursiva, a medida que esses textos circulam em uma determinada
sociedade. A midia, sempre inscrita em uma posicéo, produz sentidos, uma vez que
retoma representacdes que estdo sedimentadas no imaginério coletivo ao longo dos
tempos. Ao fazer isso, constroi a histéria do presente, que podemos considerar
como um acontecimento que tensiona a memdéria e o esquecimento.

Essa tomada de posicdo ndo é concebivel, de acordo com Pécheux
(1988), como um “ato originario” do sujeito. Ela deve ser compreendida como um
efeito, na forma-sujeito, da determinagdo do interdiscurso como discurso-transverso,
isto é, “o efeito da exterioridade do real ideoldgico-discursivo, ha medida em que ela
se volta sobre si mesma para atravessar” o “fio do discurso”, isto €, o intradiscurso.
Pécheux define intradiscurso como o “funcionamento do discurso com relagdo a si
mesmo (0 que eu digo agora com relacdo ao que eu disse antes e ao que eu direi
depois)” (PECHEUX, 1988, p. 166). Em nota de rodapé, Pécheux (1988, p. 184)
explica que esse atravessamento €, segundo Lacan, o que pode simbolizar a funcéo
da identificacdo. Em seguida, o referido filbsofo observa que essa identificacao
ocorre pela forma-sujeito: “diremos que € pela forma-sujeito que o sujeito do
discurso se identifica com a formacgao discursiva que o constitui” (PECHEUX, 1988,
p. 167).

Destacamos que a AD nao trabalha com a lingua enquanto sistema
abstrato, mas com a lingua em funcionamento, com ela no mundo, (re)significando a
si e ao homem a todo momento. Dessa maneira, 0 sujeito € posto em a¢do nesse
movimento, nd0 como um sujeito pretensamente consciente de seu dizer, mas
movido pela historicidade e ideologia. O discurso desse sujeito € produzido a partir
de um determinado lugar e de um determinado tempo; seu discurso sé&o
representacdes de um tempo historico e de um espaco social. Orlandi explica que

‘ndo se pode apreender, no discurso, um sujeito-em-si, mas sim um sujeito
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constituido socialmente” (ORLANDI, 1988, p. 10), ja que as convencdes constituem
parte fundamental do dizer.

Dessa maneira, podemos dizer que os comerciais de televisdo, assim
como qualquer outro discurso nao tém completo poder dos efeitos de sentido que
produzem, uma vez que as condicbes sdécio-histéricas daqueles que o recebem
também devem ser levadas em consideracdo. Sendo assim, 0 sujeito pode se
identificar ou ndo com esse discurso, 0 que revela que ndo somos totalmente
assujeitados. Essa “tomada de posi¢cao” do sujeito vai ocorrer através de um retorno
do Sujeito no sujeito, explica Pécheux (1988). O autor acrescenta trés tipos de
“‘modalidades de tomada de posi¢cao”. a identificacdo, a contraidentificacdo e a

desidentificacdo. Essas serdo discutidas na se¢ao que segue.

2.2 MODALIDADES DISCURSIVAS

Pécheux (1988), em Semantica e Discurso, descreve inicialmente a FD
como um dominio discursivo fechado e homogéneo. Nas palavras explicativas de
Indursky (2007), o sujeito, ao tomar posic¢ao, identifica-se plenamente com o Sujeito,
reduplicando sua identificagdo com a forma-sujeito que organiza o que pode ou nao
ser dito no ambito da FD.

No capitulo seguinte, Pécheux introduz o que chamou de “modalidades
da tomada de posigao”, o que relativiza essa identificagdo do sujeito em sua forma-
sujeito dentro de uma FD, fazendo com que o sujeito se torne dividido em relacéo a
ele mesmo. Percebemos assim, que essa divisdo se materializa nas tomadas de
posicdo frente aos saberes que estdo inscritos na FD em que se filia (INDURSKY,
2007).

A primeira modalidade, que Pécheux designou superposi¢cdo entre o
sujeito do discurso e a forma-sujeito, consiste no assujeitamento sob a forma do
“livre consentimento”. Essa superposi¢cao caracteriza o “bom sujeito” que reflete
espontaneamente o Sujeito (PECHEUX, 1988, p. 215). Em outros termos, o autor

explica que
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o interdiscurso determina a formagéo discursiva com a qual o sujeito, em
seu discurso, se identifica, sendo que o sujeito sofre cegamente essa
determinagdo, isto €&, ele realiza seus efeitos em “plena liberdade”
(PECHEUX, 1988, p. 215).

Isso significa afirmarmos que aquilo que o sujeito vé na tela de
televisdo, poderia estabelecer um processo de identificacdo — o sujeito se “veria”
(identificaria) naquilo que “vé&”. Em outras palavras, a representacao de familia que &
transmitida pela televisédo seria a mesma representacao que o telespectador tem.

A segunda modalidade, designada por Pécheux (1988), como
separagao, caracteriza o discurso do “mau sujeito”, discurso em que o sujeito do
discurso, através de uma “tomada de posigcao”, contrapde-se a forma-sujeito. Essa
tomada de posicdo € explicada pelo autor como um distanciamento, duvida,

guestionamento, contestacéo, revolta. Em suma,

o sujeito, “mau sujeito”, “mau espirito”, se contraidentifica com a formacéo
discursiva que Ihe é imposta pelo interdiscurso como determinagéo exterior
de sua interioridade subjetiva, o que produz as formas filoséficas e politicas
do discurso-contra (isto é, o contradiscurso)|[...] (PECHEUX, 1988, p. 216).

E importante ressaltar que essa contraidentificacdo do sujeito do
discurso se da dentro de uma FD, isto é, o sujeito questiona saberes pertencentes a
FD em gue ele se inscreve. Indursky explica que a contraidentificacdo é um trabalho
do sujeito sobre os “dizeres e sentidos que sao proprios da FD” que o afeta e, por
conseguinte, se institui como uma “forma de resisténcia a forma-sujeito e ao dominio
de saberes que ela organiza” (INDURSKY, 2007, p. 6).

Neste caso, 0 sujeito telespectador passaria a distanciar-se (refletindo,
guestionando, contestando) daquilo que ele estaria vendo na televisdo. Pécheux
exemplifica que essa contraidentificacdo € possivel de ser percebida no discurso do
sujeito através de tracos linguisticos como “aquilo que vocé chama”, “suas ciéncias
sociais”, “tua Santa Virgem” (1988, p. 215). Isso implica afirmarmos que o sujeito
telespectador continuaria a ver-se naquilo que vé na televisdo, mas entraria em
conflito na forma-sujeito através de uma tomada de posi¢cdo enquanto sujeito do
discurso. Sobre isso, Pécheux destaca que
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o interdiscurso continua a determinar a identificagdo ou a contraidentificacéo
do sujeito com uma formagdo discursiva, na qual a evidéncia do sentido lhe
é fornecida, para que ele se ligue a ela ou que a rejeite (PECHEUX, 1988,
p. 216).

Indursky observa que “a formulagdo das modalidades de tomada de
posicdo € contemporanea da introducédo de interdiscurso” (INDURSKY, 2007, p. 06).
Ela explica que é o interdiscurso que determina uma FD, isto é, o interdiscurso
contém os dizeres que ndo podem ser ditos no ambito de uma FD. Nas palavras da
referida autora, os saberes que nao fazem parte de uma FD, em um determinado
momento e em uma dada conjuntura, passam a integra-la, ai introduzindo a
diferenca e a divergéncia, o que estd na origem da constituicdo heterogénea de
qualquer FD. Eis a importancia das modalidades de tomada de posicdo, produzindo
0 entrelagcamento entre o mesmo e o diferente, vindo de outro lugar, de outro
discurso, e outra FD.

E nessa outra FD que se encontra a terceira modalidade, a
desidentificagcdo, isto €, uma “tomada de posicdo nao-subjetiva que conduz ao
trabalho de transformac&o-deslocamento da forma-sujeito” (PECHEUX, 1988, p.
217). Aqui, o sujeito do discurso desidentifica-se de uma FD, e sua forma-sujeito
desloca-se para outra FD e sua respectiva forma-sujeito. O referido autor elucida
que, na realidade, o funcionamento dessa “terceira modalidade” constitui um
trabalho (transformacéo-deslocamento) da forma-sujeito e ndo sua pura e simples
anulacao.

Nessa terceira modalidade, o sujeito telespectador, ao ver algo na
televiséo e refletir sobre a representacéo de familia, assumiria outra posicao-sujeito,
isto é, outra representacdo de familia, diferente daquela mostrada pela midia,
resultando na transformacgéo-deslocamento da forma-sujeito. Em outras palavras, o
sujeito desidentificaria-se com o0s pressupostos ideoldgicos a(re)presentados e se
identificaria imediatamente com outra imagem de familia.

Em vista de que ha sempre disputas discursivas, movendo a
construcdo de sentidos na sociedade através de diversas formacdes ideoldgicas,
propusemos verificar de que maneira ocorre esse movimento em determinadas
condicdes de producdo e de que forma isso define o objeto discursivo de referéncia,
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para pensarmos entdo as condicdes de producdo envolvidas no processo
interpretativo da materialidade significante de discursos midiaticos. Passemos, a

sequir, as condic¢des de producéao.

2.3 CONDICOES DE PRODUCAO E RECEPCAO DOS DISCURSOS

As condi¢cbes de producdo do discurso, para Orlandi, implicam trés

momentos igualmente relevantes:

1. Sua constituicdo, a partir da memoéria do dizer, fazendo intervir o contexto
histérico-ideolégico mais amplo;

2. Sua formulagdo, em condi¢cbes de producdo e circunstancias de
enunciacao especificas e

3. Sua circulagdo que se d& em certa conjuntura e segundo certas
condicdes (ORLANDI, 2008, p. 9).

O discurso é um processo continuo que ndo se esgota em uma
situacdo particular. Outras coisas foram ditas em outros momentos e outras serdo
ditas futuramente. O que temos sao “pedacos”, estados do processo discursivo.
Nesse sentido, Orlandi explica que a constituicdo (“dimensao vertical”’) do discurso,
determinada pelo interdiscurso, determina a formulacao (“dimensao horizontal”), isto
€, o intradiscurso (ORLANDI, 2008, p. 11). A circulac&o € importante, porque é onde
os dizeres se mostram, como a autora menciona: “os trajetos dos dizeres”. E isso
nos interessa, pois ai se apresenta o trajeto dos sentidos: como eles séo
constituidos, de que maneira sédo formulados e como circulam.

Relacionando as noc¢des de interdiscurso e intradiscurso com a
constituicdo e formulagdo do discurso, Orlandi explica que o interdiscurso estaria
para o eixo da constituicdo, “um eixo vertical onde teriamos todos os dizeres ja ditos
— e esquecidos que representam o dizivel” (ORLANDI, 2007, p. 32). O intradiscurso
estaria no eixo horizontal, isto €, a ideia da formulagao, “aquilo que estamos dizendo

naquele momento dado, em condi¢cdes dadas”. Assim, toda a enunciacdo encontra-
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se no cruzar de dois eixos: 0 da memoaria (constituicdo) e o da atualizacao do ja-dito
(formulacéo).

Quanto aos sentidos do discurso posto em circulacdo pela midia,
especialmente a televisdo, Orlandi afirma que “a rede de sentidos € uma rede
horizontal e ndo vertical” (ORLANDI, 2008, p. 181). Uma formulagdo se estende
sobre outras, tudo se passando no nivel da formulacdo e ndo atingindo o nivel da
constituicdo do sentido de modo que ndo saimos do mesmo. “Sé se produz a
variedade e ndao a mudanga”. Um exemplo disso: 0os comerciais sobre a tematica
“familia” que apesar de apresentarem falas, musicas, enredos diferentes, tudo
parece familiar, como se fizesse parte de nossa memoéria na qual nos reconhecemos

— ou ndo. Mas e no outro lado (do espectador), o que acontece?

Do ponto de vista do espectador, do efeito-leitor, isso corresponde a leituras
gue sdo homogéneas. Uma formulagéo se transforma em vérias outras sem
gue se toque no dominio da constituicdo, onde um sentido poderia vir a ser
outro, na sua historicidade. Produz-se assim uma memoria achatada,
horizontal. Na rede de televisdo, um fato € interpretado, ha uma trama
enredada que impede ao acesso a profundidade da rede de filiagbes
(historicidade) justamente porque a simula, porém na horizontalidade. A
grande possibilidade é a de que se passe a vida sem jamais sair do dominio
da formulacéo, sem jamais tocar o dominio da constituicdo do sentido, onde
h& falha, h4 o sem-sentido, ha o ndo-dito. Estaciona-se assim no conforto
do sentido prét-a-porter, do ja dito em sua variedade, dos discursos
possiveis. Nessa rede, a da tevé, os sentidos ndo se filiam, s6 estratificam.
E isto de tal maneira € sedutor que se pode ficar na superficie da linguagem
— sua horizontalidade — indefinidamente, sem nunca “significar’, sem nunca
“fazer sentido”. E estar “ligado” a milhdes de pessoas sem fazer um soé
movimento que tenha sentido do social e do politico. Porque, nessa rede, o
homem ndo se filia a histéria; somos apenas “animais em interagao”
(ORLANDI, 2008, p. 182).

E fato que maior parte da populacio assiste a televisdo e nao reflete
sobre o que vé, provocando uma leitura homogénea, sem sair “do dominio da
formulacao”. Entretanto, o sujeito telespectador pode identificar-se, contraidentificar-
se ou desidentificar-se com o discurso produzido pela midia televisiva. Nesse
sentido, considerar uma teoria materialista significa pensar a concretude histérica
das relacdes sociais funcionando, constitutivamente, com as relagoes de sentidos e
as praticas ideoldgicas. Isso significa dizermos que, no momento, em que 0 sujeito
toma posicao perante esse discurso midiatico, ele esta automaticamente acessando

sua memoria discursiva, ndo sendo essa achatada, nem horizontal. Ele pode inserir-
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se em outra FD, tomando posicao a partir dessa outra forma-sujeito, o que significa
dizer que, este sujeito telespectador pode acessar ao dominio da formulacdo e
constituir sentido. Tomar posi¢do, nesta perspectiva implica, sob nosso ver, uma
tomada de posicéo critica diante das questdes socio-histéricas da atualidade, pois
pressupor que o discurso tem forca material é reafirmar que ele tem sua génese nas
relacdes historicas e que, também, atua sobre elas, enquanto efeito retorno (prética)
sobre o real.

Sobre isso, Pécheux afirma que

... todo discurso € o indice potencial de uma agitacdo nas filiagcdes socio-
histéricas de identificacdo, na medida em que ele constitui ao tempo mesmo
tempo um efeito dessas filiacdes e um trabalho (mais ou menos consciente,
deliberado, construido ou ndo, mas de todo modo atravessado pelas
determinacdes inconscientes) de deslocamentos no seu espaco
(PECHEUX, 1990, p. 56).

Orlandi acrescenta que, no interior dessa rede, o “sentido nao desliza,
s6 se multiplica” (2008, p. 182). Podemos perceber isso pela recorréncia de
comerciais de televisdo que demonstram representacdes de familia ser sempre
iguais. O que atualmente vem sofrendo transformagdes, deslocando-se para uma
nova representagdo. Seria o sentido, no interior dessa rede, deslocando-se?

Ao postular que os sentidos de um discurso sdo determinados pelo
processo de producdo e pelas condicbes de producdo desse discurso, Pécheux
define metafora como o cerne da producdo de sentidos. “Chamaremos efeito
metaférico o fenbmeno semantico produzido por uma substituicdo contextual, para
lembrar que esse deslizamento de sentido é constitutivo do sentido” (PECHEUX,
2010, p. 96). Fica explicito, entdo, que em Pécheux, todo processo de producédo de
discursos se d& pelo constante deslizamento de sentidos, através do que um termo
OU expressao se passa a outros, que os substituem. A metafora esta, pois, na base
do movimento dos sentidos.

Pécheux explica que “os deslocamentos metaféricos caracterizam-se
pelos obstaculos manifestados pela repeticdo de certos termos” (PECHEUX, 2010,
p. 99), casos em que a substituicdo que da sentido ao termo empregado nao

funciona no interior do discurso. Isso significa dizer, de acordo com o autor, que néo

40



se passa necessariamente de uma sequéncia discursiva a outra apenas por uma
substituicdo, mas que as duas sequéncias estdo, em geral, ligadas uma a outra por
uma série de efeitos metaféricos (PECHEUX, 2010, p. 99).

E na relacdo entre as forgas sociais, entre o “novo” e o velho que
emerge o discurso, em determinadas “circunstancias” que fazem com que algo seja
dito de uma maneira e ndo de outra. Pécheux a posteriori substitui o termo
circunstancias por “condi¢ées de producédo” (PECHEUX, 2010).

A origem do conceito de condicbes de producdo (CP), conforme
Courtine (2009), ocorre mediante trés ordens: 1) da andlise de conteudo, 2) da
Psicologia Social; 3) da Sociolinguistica, atraves de uma origem indireta, pois
considerava o estado social do emissor, do destinatario e as condi¢cdes sociais da
situacdo de comunicacéao.

No texto DiscourseAnalysis, Z. Harris (1952) apresenta o termo
“situacdo” correlacionado ao termo discurso, considerando as particularidades de
personalidade que provém da experiéncia do individuo em situacfes interpessoais
condicionadas socialmente. Courtine (2009) observa que a definicdo de CP
relacionada com “situacdo” ao lado de “particularidades de personalidade” e “de
experiéncia do individuo” designa o que a Linguistica conhece como “sujeito da
enunciagao” e “situag¢ao de enunciagao”.

Em sua definicdo empirica, a nocdo de CP tende a se confundir com a
de uma situacdo de enuncia¢do que, de acordo com Medeiros (2008, p. 49), tem um
sentido circunstancial, contextual do trato da Sociolinguistica em suas variaveis
linguisticas, assim como estudos baseados na relacdo entre comunicador e publico,
de Jakobson (1995).

Dessa maneira, Courtine (2009, p. 49) explica que a nocédo da CP
conhece sua primeira definicdo empirica geral nos trabalhos de Pécheux em 1969,
em Andlise Automética do Discurso, definida como no quadro do esquema
transformacional da comunicacdo de Jakobson®, a partir de “lugares determinados
na estrutura de uma formagéao social”. Isso nos permite afirmar que as relacdes entre
esses lugares se encontram representadas no discurso pelas formacgbes

imaginarias.

® Ver Capitulo 1.
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As condicbes de producao, consideradas num sentido mais amplo,
envolvem “o contexto sdcio-histérico e o aspecto ideoldgico”. Além disso, acrescenta
Medeiros, a proposta de (re)definicdo de condi¢cdes de producdo emerge alinhada a
“analise histdrica das condigdes ideoldgicas presentes na materialidade dos
discursos e articulada teoricamente ao conceito de formacdo discursiva”
(MEDEIROS, 2008, p. 50). Todos esses valores ideoldgicos constituem o imaginério
gue designa o lugar que os sujeitos do discurso se atribuem mutuamente.

Nesse sentido, retomemos Analise Automética do Discurso, quando
Pécheux afirma que todo “processo discursivo® supunha, por parte do emissor, uma
antecipacéo das representagdes do receptor” (PECHEUX, 2010, p. 83). E essa
antecipacao depende da “distancia” que o emissor tem do receptor. Diferentes
discursos podem vir a ser produzidos a partir dessa antecipag¢éo, como por exemplo,
“transformar o ouvinte (tentativa de persuasao)” e aqueles em que o “orador e seu
ouvinte se identificam (fenbmeno de cumplicidade -cultural, piscar de olhos,
manifestando acordo etc.)”.

Pécheux exemplifica tal processo a partir do tema “liberdade”,

conforme se trate de um professor de filosofia que se dirige a seus alunos,
de um diretor de prisdo que comenta o regulamento para uso dos detentos,
ou de um terapeuta que dirige a palavra a seu paciente, assistimos a um
deslocamento do elemento dominante™ nas condicdes de producédo do
discurso: seja A 0 emissor e B o receptor; no discurso terapéutico, tal como
€ concebido pela psiquiatria classica, € a imagem que o paciente faz de si
mesmo que é o principal do discurso [...] (PECHEUX, 2010, p. 86).

Esse deslocamento dos elementos dominantes nas condi¢cdes de
producdo do discurso permite-nos refletir sobre qual o papel da midia enquanto
discurso de forca na organizacao das representacdes da sociedade e as relacdes de
sentido que se manifestam nessa situacdo de producdo discursiva. A midia,ao
dirigir-se aos seus telespectadores,estaria fazendo uma imagem de si mesma,

enquanto re(a)presentacdo da sociedade no que diz respeito a tematica familia?

° Processo discursivo designa o sistema de relagbes de substituicdo, parafrases, sinonimias, etc., que
funcionam entre elementos linguisticos — significantes — em uma formacédo discursiva dada
(PECHEUX, 1988, p. 161). Para Orlandi (2008), a compreensdo do processo discursivo envolve
analisar as trés instancias do discurso: a constituicao, a formulacdo e a circulacéo.

1% Grifo do autor.
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Diante dessa relagédo entre A e B, emissor e receptor, “eu” e “tu’,
achamos pertinente adentrarmos nos estudos da subjetividade e desejo, tema a ser

discutido no proximo capitulo.
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3 SUBJETIVIDADE E DESEJO

Esta secdo aborda a subjetividade e o desejo, estabelecendo ligacdes
com os objetivos desta pesquisa. Iniciamos afirmando que a familia participa dos
dinamismos proéprios das relacdes sociais e sofre as influéncias do contexto politico,
econdmico e cultural na qual esta imersa (PETRINI, 2005). Diante disso, a televisao,
através dos comerciais, principalmente aqueles que versam sobre essa tematica,
vinculando um padréo familiar a ser seguido, o da familia perfeita (patriarcal ou
nuclear), atinge a todos, aqueles que fazem parte dessa familia e aqueles que nao
fazem.

No entanto, atualmente, essa realidade estda mudando. Petrini (2005)
afirma que a sociedade moderna caracteriza-se por mudancas de grande porte nos
campos da economia, da politica e da cultura, com repercussdes significativas em
todos os aspectos da existéncia pessoal e social. Essas mudancas repercutem
significativamente na vida familiar. Dessa maneira, refletir sobre a representacéo de
familia por estudantes a partir da observacdo das marcas de subjetividade em seus
discursos permite-nos entender como esse sujeito-aluno interpreta o que esta
veiculado na midia.

Primeiramente, apresentamos o0 que estamos entendendo por
subjetividade a partir da teoria enunciativa de Benveniste (2005). Em seguida,
passamos a relaciona-la com a perspectiva de “‘uma subjetividade ndo subjetiva”
oriunda da teoria discursiva de Pécheux (1988). Finalmente, e ndo necessariamente
nessa ordem, buscamos em estudos psicanaliticos essa noc¢do, levando em
consideracao que a AD busca na psicandlise sua perspectiva da subjetividade.

Iniciamos questionando o que € subjetividade? No dicionario Aurélio
on-line’!, encontramos “estado, carater daquilo que é subjetivo”. Nao bastando,

buscamos o sentido de subjetivo™?:

"http://www.dicionariodoaurelio.com/Subijetividade.html. Acesso em fev. 2013.
Phttp://www.dicionariodoaurelio.com/Subjetivo.html. Acesso em fev. 2013.
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Que diz respeito ao sujeito. / Que se passa no intimo do sujeito pensante
(por opos. a objetivo, que diz respeito ao objeto pensado)./ Que varia de
acordo com o julgamento, os sentimentos, os habitos, etc. de cada um;
individual: o gosto é subjetivo (Aurélio on-line).

Notamos que o conceito de subjetividade, segundo o dicionério, esta
diretamente ligado a individualidade do sujeito em seu discurso, na manifestacéo
daquilo que ele pensa ou por oposigdo a “objetivo”. Benveniste que é considerado
para a linguistica o pai dos estudos da subjetividade, traz a nocao de sujeito que foi
excluida por Saussure. Diz ele: “E na linguagem e pela linguagem que o homem se
constitui como sujeito; porque s6 a linguagem fundamenta na realidade, na sua
realidade que é a do ser...” (BENVENISTE, 2005, p. 286).

Para Benveniste, a linguagem € algo inerente ao homem, préprio do
homem como uma propriedade, “a linguagem esta na natureza do homem, que nao
a fabricou”. Assim, a subjetividade tratada por Benveniste € “a capacidade do locutor
em se propor como sujeito”. Nesse sentido, surgem as formas linguisticas que
indicam a “pessoa”. O eu e o tu: “eu ndo emprega eu a nao ser dirigindo-me a
alguém, que sera minha alocucéo a tu” (BENVENISTE, 2005, p. 285).

Relacionando subjetividade de Benveniste & no¢do de sujeito para a
psicanalise lacaniana, a partir da leitura de Fink (1998, p. 10), veremos que Lacan
define sujeito “como uma posigdo adotada em relagdo ao Outro®® enquanto
linguagem ou lei”. A linguagem posta em ag¢do € o que Benveniste chama de
instancia de discurso. “E na instancia de discurso na qual eu designa o locutor que
este se enuncia como sujeito” (BENVENISTE, 2005, p. 288). Portanto, segundo
Benveniste, o fundamento da subjetividade esta no exercicio da lingua em que o eu
vai definir o tu na relacédo interlocutiva, ficando o eu limitado ao ato subijetivo,
individual do sujeito. Na psicanalise, essa relacdo sujeito/outro opera-se
inconscientemente: € o Outro como linguagem, como desejo, etc.

Benveniste (2005) baseia seus estudos nos pronomes, destacando que
a subjetividade imprime-se na caracterizacdo do “eu”. No entanto, apesar de

considerar a relevancia do “tu” para a constituicdo do “eu”, o autor destaca a

13 “Outro”, com letra mailscula, refere-se ao discurso inconsciente que se manifesta nos sonhos,
lapsos, sintomas e chistes e, por ser da ordem do simbdlico, é tecido de linguagem. O “outro”, com
letra minUscula, é o semelhante, igual e rival, que se encontra no par do estagio do espelho, sendo,
portanto, do registro do imaginario (QUINET, Disponivel em:
<http://www.zahar.com.br/sites/default/files/arquivos//t1463.pdf>). Acesso em junho de 2013.
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propriedade do “tu” ser uma pessoa ndo subjetiva. Nesse cenario, atribui ao “ele” a
posicao de ndo pessoa. Nesse viés tedrico, o “eu” transcende em relagdo ao “tu”,
sendo este uma pessoa ndo subjetiva enquanto aquele, pessoa subjetiva.
Benveniste (2005) denomina essas relacdes de correlacdo de subjetividade. Para o
autor, a linguagem é colocada como a possibilidade de se ter a subjetividade; e é no
discurso que se da a emergéncia dessa subjetividade. Nessa concepcéo, a partir do
momento em que € possivel ao locutor se propor como sujeito, instaura-se a
subjetividade, a qual se da na e pela linguagem.

A constituicdo do “eu” na linguagem, do ser subjetivo, depende da

forma linguistica marcada pela ndo subjetividade: o “tu”. Benveniste explica:

Eu ndo emprego eu a ndo ser dirigindo-me a alguém, que serd na minha
alocucao um tu. Essa condicéo de didlogo € que é constitutiva da pessoa,
pois implica em reciprocidade — que eu me torne tu na alocugédo daquele
que por sua vez se designa por eu (BENVENISTE, 2005, p. 286).

Nessa polaridade entre o “eu” e o “tu”, ha uma relacdo de
reciprocidade, mas néo de simetria ou igualdade. Pensando a midia enquanto o “eu”
e os telespectadores como o “tu”, percebemos que ela representa em si diferentes
formacdes ideoldgicas para atender quem a escuta, muitos “tu” e suas diversas
formacdes ideologicas. Nao ha uma igualdade de quem fala e nem de quem a
escuta.

Conforme Benveniste,

o ato individual pelo qual se utiliza a lingua introduz em primeiro lugar o
locutor como parametro nas condi¢cdes necessarias da enunciagdo. Antes
da enunciagdo, a lingua é sendo possibilidade de lingua. Depois da
enunciacéo, a lingua é efetuada em uma instancia de discurso, que emana
de um locutor, forma sonora que atinge um ouvinte e que suscita uma outra
enunciacéo de retorno (BENVENISTE, 1989, p. 83-84).

Dessa forma, a enunciacdo considera o sujeito, em sua apropriacéo da
linguagem para realizacdo de um ato individual, como condi¢do necessaria para que
a enunciagao ocorra, isto €, para que a lingua seja “efetuada em uma instancia de

discurso”. Segundo Benveniste, “a linguagem estd de tal forma organizada que
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permite a cada locutor apropriar-se da lingua toda designando-se como “eu”
(BENVENISTE, 2005, p. 288).

Pécheux e Fuchs observam que a dificuldade das teorias da
enunciacao reside no fato de que essas refletem, na maioria das vezes, a ilusdo
necesséaria construtora do sujeito enunciador portador de escolhas, intencgdes,
decisbes ([1975] 2010, p. 175). Nesse sentido, Pécheux se propde a introduzir o
sujeito em um outro plano tedrico: no de uma teoria ndo subjetiva. O referido autor
observa que o0s processos de enunciacdo consistem em uma série de
determinacdes sucessivas pelas quais o0 enunciado se constitui pouco a pouco,
tendo por caracteristica colocar o “dito” e em consequéncia rejeitar o “ndo dito”.

A AD elabora uma critica ao conceito de sujeito entendido como
individuo. Mariani explica que essa critica se funda na explicacdo de Freud de que o
sujeito ndo pode ser reduzido a um conteudismo consciente. Dai o fato de o sujeito
ser dividido, “ser marcado por um inconsciente que fala no consciente sem que ele
(o sujeito) controle ou domine esse processo” (MARIANI, 2006, p. 25). Isso explica
as noc¢les dos esquecimentos: a de que somos origem de nossos dizeres e a de
gue controlamos o que dizemos.

Ao falarmos, dizemos mais do que supomos dizer, pois na fala se
inscreve um saber inconsciente. E nessa perspectiva, que estamos buscando
através de nosso gesto interpretativo, entender como 0s sujeitos da investigacao
representam a familia a partir de seus proprios dizeres em relacéo aos da midia. E
importante lembrar que estamos pensando a midia, neste trabalho, como um
aparelho que, pretensamente, regula o que comer, falar, pensar, criticar, etc.

Assim, pensar a subjetividade discursivamente, permite-nos
compreender como a lingua acontece no homem. Nas palavras de Orlandi, “o
acontecimento significante, que é o discurso, tem como lugar fundamental a
subjetividade” (ORLANDI, 1999, p. 11). Segundo a autora, esse acontecimento
acarreta dois “deslocamentos paralelos™ o de sentido e o da lingua, posta esta em
relacdo a historia.

E importante lembrar que sujeito e sentido se constituem ao mesmo
tempo, na articulacdo da lingua com a histéria em que entram o imaginario e o
ideoldgico. Na AD, o discurso materializa a ideologia, constituindo-se o lugar teérico

em que podemos observar essa relacdo lingua/histéria. Como mencionado
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anteriormente, a ideologia interpela o individuo em sujeito. Pensando a subjetividade
neste percurso tedrico, podemos observar 0os sentidos em jogo numa posigao-sujeito
dada. Além disso, Orlandi explica que “a subjetividade é uma questdo de qualidade,
de natureza: ndo se € mais ou menos sujeito, nem se é pouco ou muito subjetivado,
pois ndo se quantifica o assujeitamento”.

O assujeitamento

diz respeito a natureza da subjetividade, a qualificacdo do sujeito pela sua
relacdo constitutiva do simbdlico: se é sujeito pelo assujeitamento a lingua,
na histéria. Nao se pode dizer sendo afetado pelo simbdlico, pelo sistema
significante. Ndo ha nem sentido nem sujeito se ndo houver assujeitamento
a lingua (ORLANDI, 1999, p. 11).

Isso explica a critica de Pécheux as teorias da enunciagéo, pois essas
se submetem “a ilusdo de evidéncias subjetivas (do sujeito como unico,
insubstituivel e idéntico a si mesmo)” (ORLANDI, 1999, p. 12). Se pensassemos este
trabalho pelo viés da enunciacéo, teriamos leitores e sentidos Unicos, ou seja, todos
produziriam os mesmos sentidos, 0 que, na realidade, ndo acontece. Todavia, como
ele se enquadra no ambito da AD, verificamos a importancia de se perceberem os
efeitos de sentido do discurso da midia em relacdo ao discurso do sujeito. Nessa
relacdo, encontra-se imbricado o desejo de que se valem o0s comerciais—desejo da
familia perfeita, desejo do produto, desejo do outro, daquilo que vejo, mas nao

tenho, etc. — para persuadir o leitor, levando-o0 a consumir.

3.1 VOCE DESEJA AQUILO QUE VE?

A pergunta, como titulo desta secdo, aborda a questdo do desejo
trabalhada nos comerciais televisivos, pois, de forma geral, eles buscam atender aos

interesses e necessidades dos sujeitos relacionando-os as caracteristicas do
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produto. E importante salientar que esse desejo n&o é igual ao que entendemos por
interesse, mas um desejo de ordem psicanalitica, constitutivo do sujeito.

A AD utiliza-se da psicanalise para explicar o sujeito inconsciente de
seu dizer, assujeitado a ideologia e a lingua. Subjacente ao uso lacaniano da teoria
da linguagem em psicandlise esta a tradicdo linguistica estruturalista de Ferdinand
de Saussure e Roman Jakobson.

Saussure e Jakobson analisaram a linguagem como um sistema, néo
como uma ferramenta de expressao individual. Para Jakobson, a linguagem so é
possivel por uma combinacdo de elementos baseados na diferenca entre eles.
Assim, sugere Jakobson

...quem fala seleciona palavras e as combina em frases, de acordo com
0 sistema sintatico da lingua que utiliza; as frases, por sua vez, sao
combinadas em enunciados. Mas o que fala ndo é de modo algum um
agente completamente livre na sua escolha de palavras: a sele¢éo [...] deve
ser feita a partir do repertério lexical que ele proprio e o destinatario da
mensagem possuem em comum (JAKOBSON, 2008, p. 37).

A Linguistica do século XIX estava interessada na imagem mental (o
significado) que o falante procurava representar em relacdo ao significante.
Saussure incutiu uma nova énfase a inteligibilidade da prépria palavra (0
significante) e ao modo como a linguagem é composta de relacbes entre
significantes, em que o falante se torna um objeto do sistema. Poster explica que o
uso pelo falante do pronome “eu” refere-se ao falante ndo como um sujeito, mas
como um objeto para o outro objeto implicito “vocé” (POSTER, 1979, p. 106). Desse
modo, a linguagem é entendida como uma teoria de significantes que sao
completamente relacionais, observa o referido autor.

Poster (1979) argumenta que uma teoria de linguagem de base € o que
Lacan precisava para remover a psicanalise de sua dependéncia do biologismo e da
metéafora hidraulica dos instintos, derivada de Freud. E a partir disso que podemos
afirmar que os significantes estruturam o sujeito, e a linguagem forma o individuo,
nao o inverso. Ai se encontrava a teoria de que Lacan precisava para estabelecer

firmes bases cientificas, acrescenta o autor.
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A aplicagdo de Linguistica estrutural a psicandlise feita por Lacan é
extremamente complexa, mas 0 que nos interessa € trazer algumas questbes que
sao pertinentes para entender a forte influéncia que a midia tem sobre os sujeitos,
utilizando-se, principalmente do desejo que, segundo Lacan, esta no centro de toda
teoria e prética psicanalitica.

Fink observa que sem a linguagem n&o haveria o desejo da forma
como o conhecemos — “estimulante e, ao mesmo tempo, contorcido, contraditério e
insaciavel — nem haveria qualquer sujeito como tal”. A linguagem € permeada pelo
desejo e o desejo inconcebivel sem a linguagem e feito da propria matéria-prima da
linguagem, acrescenta o autor (1998, p. 73).

Ao pensarmos a linguagem permeada pelo desejo, podemos entendé-
lo como inconsciente. Scotti, citando Lacan (1991, p. 385), explica que em “Ultima
instancia, o inconsciente faz parte de nés e que, talvez, ele seja a nossa prépria
esséncia, N0SSO ser ou N0Sso nao-ser”.

Fink explica que “as criancas se atribuem a tarefa de escavagao do
lugar do desejo da mae, correspondendo a cada capricho e fantasia dela” (FINK,
1998, p. 77). O desejo da mae € uma ordem para elas, é a demanda delas. Isso
explica as afirmac¢des de Lacan, quando diz: “O desejo do homem é o desejo do
Outro”, “O desejo do homem é o mesmo que o desejo do Outro” e “O homem deseja
o que o Outro deseja”. Nesse sentido, vemos nos comerciais em foco, o reflexo do
desejo do homem convencional, o de constituir uma familia feliz. Familia essa que é
apresentada nos comerciais televisivos com boa estrutura econémica e emocional,
simbolo da sociedade capitalista, permeada de outros simbolos que representam
desejos que simbolizam status e estabilidade financeira.

Ja na leitura de Rister*, Freud considera que o desejo seja marcado
pela falta de um objeto perdido no passado, sendo esse estruturado através da
linguagem humana. O eu do desejo procura, de objeto a objeto, “satisfazer-se
alucinatoriamente na satisfacdo com esse fantasma do objeto real (natural)’.
Segundo ele, o desconhecimento desse objeto perdido € o que nos move nas
relacdes de contiguidade e similaridade entre varios objetos de desejo. Entretanto,
ao conseguirmos nos satisfazer com um objeto, logo se seguira a insatisfacdo que

NOS movera a procurar um novo objeto, em “cadeia infinita de significantes”.

4 Disponivel em: <http://www.institutotelepsi.med.br/Links_imagens/desejo.htm> Acesso em junho de
2013.
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No que se refere ao objeto, de acordo com Fink,

por ser o sujeito visto primeiro como uma postura adotada com relagéo ao
Outro, e depois com relacdo ao desejo do Outro, o objeto é visto
inicialmente como um outro igual a si mesmo, e com 0 passar do tempo
igualado ao desejo do Outro (FINK,1998, p. 11).

O referido autor exemplifica que o desejo dos pais coloca a criangca no
mundo, num sentido bem concreto, servindo como causa do proprio ser da crianca
e, consequentemente, como causa do seu desejo. O desejo é proveniente do
inconsciente. Na consciéncia, o desejo € natural, como o desejo de comer, por
exemplo. Dessa realidade objetiva, surge entdo, a realidade subjetiva, originada da
interiorizacdo ou assimilacdo do objeto. Nesse sentido, o Eu passa a existir em
funcdo do objeto desejado. Enquanto o objeto de desejo for natural, o Eu também
sera natural, isto é animal. Uma vez que o desejo seja constituido como humano,
deve se orientar a partir do desejo do outro, para ser reconhecido como proprio.

Nesse sentido, o desejo, segundo a teoria psicanalitica, “¢ a mola
mestra de todo agir humano”. O ser humano, como afirmado anteriormente,
enquanto ser social, constitui-se no Outro. E como esse desejo nao ¢ finito, sempre
surgem outros desejos, que sao constituidos pelo sujeito desejante, baseado nos
desejos dos Outros, “como um buraco sem fim”.

Pelo fato de as pessoas, geralmente, desejarem ter uma familia dita
padrdo assim como a dos comerciais, e esse desejo estar no nivel da inconsciéncia,
utilizamo-nos dos ditos lacanianos, para afirmar que o inconsciente esta repleto de
fala de outras pessoas, das conversas de outras pessoas, e dos objetivos,
aspiracoes e fantasias de outras pessoas (FINK, 1998, p. 27). Sobre isso,
interpretaremos, futuramente, através das andlises dos verbetes produzidos por
sujeitos telespectadores antes e apés assistirem aos comerciais como o desejo de
familia se encontra nos dizeres desses sujeitos: descrevendo, assim, os efeitos de
sentidos do discurso midiatico.

Os comerciais, de maneira geral, exploram o desejo da felicidade que
envolve estabilidade financeira, pois, normalmente, as familias sdo mostradas em
casas amplas, bem iluminadas, rodeadas de utensilios domésticos e de
eletrodomésticos de qualidade. A mesa é bem servida, muitas vezes parecendo uma
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mesa de café da manha de hotel. Essa, certamente ndo é a realidade de todo povo
brasileiro, mas com certeza faz parte do seu desejo, ou, pelo menos, de parte dele.

Rister explica que € essa caracteristica do desejo que o define como
da ordem do simbdlico, sendo satisfeito no plano do imaginario. “O objeto real é
desnaturalizado e passa a se tornar signo, passando em seguida para o plano da
linguagem” (2013)"°. Isso faz com que a palavra seja mais importante que o objeto.

Nessa linha teorica, pelo fato de os objetos do mundo serem referidos
através da linguagem, desde sempre suscetivel a variacdo de sentidos que séo
mobilizaveis por sujeitos filiados a FDs distintas, nunca poderéo ser apreendidas sob
um ponto de vista Unico e incontestavel.

Assim, a temética do imaginario na AD iniciada por Michel Pécheux
reveste-se de especificidade devido a juncdo entre Psicandlise, Materialismo
Historico e Linguistica. De acordo com Silva, enquanto o imaginario na Psicanalise é
“o registro do engodo e das identificagées”, no Materialismo Histérico, “é o produto
da ideologia” e, na AD, a partir da interligacdo entre determinacdo psiquica e
ideologica da subjetividade, Pécheux prop6s repensarmos 0 sujeito centrado na
enunciagao (SILVA, 2012, p. 37).

A referida autora observa que, na primeira e segunda fase da AD, a
enunciacdo € concebida como um espaco imaginario, no qual o sujeito totalmente
submetido a interpelacdo ideologica apenas se desloca. Na terceira fase, €
ressignificada como “lugar de irrupgao do equivoco, da falha no controle, da quebra
da unidade imaginaria” (SILVA, 2012, p. 37).

O imaginario linguistico garante o assujeitamento, consolida as
evidéncias imaginarias, assegura que as imagens evidentes produzidas pelo
interdiscurso ganhem evidéncia material no discurso do sujeito (SILVA, 2012, p. 41).

Nesse sentido, abordar o desejo pela psicandlise faz-se importante
neste trabalho, uma vez que a midia televisiva trabalha os desejos humanos
cotidianos, na tentativa de alcancar o consumidor através de imagens, gestos, falas,
de produtos, que provoquem a sua identificagdo. Isso ocorre principalmente porque
0s comerciais trazem a tona o desejo do ser humano em ter uma familia “dita”
perfeita. Ai, encontra-se uma importante questdo: os comerciais, utilizando-se do

desejo do sujeito, atingem-no a ponto de fazer com que ele transforme sua

“Disponivel em: http://www.institutotelepsi.med.br/Links imagens/desejo.htm Acesso em maio de
2014.
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representacdo imaginaria de familia? Os sujeitos telespectadores passam (ou ndo) a
desejar aquilo que veem nos comerciais?
Assim, antes de passarmos aos pressupostos metodoldgicos adotados

nesta dissertacdo, explicaremos qual o nosso entendimento sobre a imagem.

3.2 IMA(G)EM COMO MATERIALIDADE DISCURSIVA

A lingua é um sistema que se encontra ligada, ao mesmo tempo, a
histéria e aos sujeitos falantes, afirma Pécheux (1988, p. 22). Isso significa que a
lingua esta em constante movimento, modificando-se a si e aos que dela se utilizam.
Nesse sentido, pensar a imagem, nos dias atuais, faz-se importante, porque ela é
linguagem em uso, ela atinge o sujeito telespectador, ela comunica e ndo comunica.
Em nosso estudo, ela € primordial, ndo s6 no sentido de ser perceptivel pela visdo
como uma ilustracdo ou possibilidade artistica, mas a imagem como parte da
formulacdo que se discursiviza na midia e que toma lugar de destaque
principalmente na midia televisiva.

No campo da publicidade, Perez'® observa que muito mais do que
informar, a publicidade tem papel central de tentar represar todas as restricdes de
consumo, de ordem financeira, cultural, social, tecnolégica e outras, “incitando o
desejo de ter”. Em seu texto “O Marketing da completude: a busca do desejo do
objeto de desejo”, Perez busca iniciar um estudo do desejo e da busca da satisfagao

por meio do consumo. A autora afirma sobre a incompletude do sujeito:

De um certo ponto de vista, pensar nossa propria incompletude constituinte
significa ndo recorrer a representagdes estandardizadas e imaginarias da
completude, como acontece, por exemplo, nas paginas da revista Caras,
citando apenas um exemplo do mercado de midia impressa de massa. Tal
perspectiva significa poder abrir espaco para desejar a completude
transitéria de um encontro, de uma realizagdo, de um prazer, tendo

'*Disponivel em http://www.pucsp.br/psilacanise/html/revista01/18 rev_semiotica 02.htm. Acesso em
junho de 2014.
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presente a permanéncia avassaladora da incompletude, ndo como um
prejuizo ao sujeito, como um algo ruim ou desprezivel, mas como pano de
fundo que permite 0o nosso ganho eventual no processo de construgcéo
(PEREZ, 2003, p. 5).

A publicidade €, de acordo com Perez, uma das areas que mais se
utiliza do imaginario de completude humana, usando imagens, sons, movimentos,
textos e cenarios que remetem a perfeicdo, ao sucesso e a felicidade, como
conquistas possiveis por meio do consumo. A midia busca imaginariamente
aproximar o homem do objeto de seu desejo.

Os comerciais sdo, em grande parte, constituidos por imagens, as
quais diariamente nos “bombardeiam”. Aliadas ao verbal, tornam-se um recurso
altamente persuasivo na producéo da leitura pelo telespectador. Os recursos usados
pelas midias possibilitam a producdo de gestos de leitura numa determinada
direcdo, pois esses recursos n&do séo neutros. Todavia, isso ndo significa que todos
leiam da mesma maneira. Assim sendo, os telespectadores, mesmo quando
colocados frente ao mesmo objeto empirico, produzem diferentes leituras,
determinadas pelas posi¢cdes-sujeito, intrinsecamente, ligadas as formacodes
discursivas.

De acordo com a etimologia da palavra imagem, ela tem sua origem do
latim imaginari, “formar uma imagem mental de algo”, derivado do imago “imagem,
representacdo”, da mesma raiz imitari “copiar, fazer semelhante”.!” Nesse percurso,
tomamos a ima(g)em usada na midia como um imd em, isto é, ela serve para
representar algo a partir de seu uso histoérico-social, como algo que “cola em” o
interdiscurso do sujeito. Tomando as palavras de Perez, a publicidade, através do
uso de imagens, “promove um efeito de sentido de completude pela leitura signica
da sua producao visual” (2003, p. 10). “A ima(g)em procura gerar uma percepcao de
satisfacdo na mente que recebe e interpreta a mensagem publicitaria”, afirma Perez.

A analise da imagem dentre os estudos da Andlise de Discurso
pecheuxtiana ainda é recente. Por isso, pensemos sobre o objeto empirico de
analise que prevé o texto como unidade de analise. Nesse sentido, Orlandi

corrobora

“Disponivel em http://origemdapalavra.com.br/site/palavras/imagem/ Acesso em junho de 2014.
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... ha maneira como considero o texto, ndo se trata do texto enquanto obra
literaria, ndo se trata do texto como pretexto para estudar a lingua, ou para
estudar linguas, trata-se do texto como forma material, como textualidade,
manifestagdo material concreta do discurso, sendo este tomado como lugar
de observacdo dos efeitos da inscricdo da lingua sujeita a equivoco na
histéria. Trata-se do texto como unidade de analise (cientifica) do discurso
(ORLANDI, 2008, p. 78).

A AD procura compreender como um objeto simbdlico produz sentidos,
ndo a partir de um gesto automatico de decodificagdo, mas como um procedimento
tedrico-analitico que demonstra a historicidade contida na linguagem, em seus
mecanismos imaginarios. Na analise de imagem, o importante ndo é construir
opinides a partir de seus elementos, mas perceber os efeitos de sentidos que a
composicao desses elementos pode constituir. Orlandi acrescenta que

0 analista ndo interpreta o texto; através de um dispositivo analitico, ele
explicita (torna visiveis) os gestos de interpretacdo que textualizam a
discursividade e ele interpreta os resultados dessa analise, no interior de um
dispositivo teérico (ORLANDI, 2008, p. 78).

“Ler uma imagem n&o é, pois, descrever seus elementos visuais, mas
atribuir sentido do ponto de vista social e ideolégico”, afirma Cassano (2003). A partir
disso, podemos considerar que a leitura de uma imagem é uma questdo de efeitos
de sentido entre interlocutores, ou seja, é producado de discurso.

Nesta dissertacdo, tentamos adotar proposicoes desenvolvidas por
Quevedo (2012, 2013), em seu trabalho sobre a constituicdo da imagem a partir dos
principios e procedimentos da AD. Quevedo e Ernst-Pereira diferenciam “a imagem
concreta ou empirica, objeto de trocas sociais (fotografias, charges, ilustracdes,
pinturas, etc.) e a imagem propriamente dita, isto é, a imagem produzida pelo nosso
olhar e suportada pela imagem empirica” (QUEVEDO; ERNST-PEREIRA, 2013, p.
330). Isso significa que a imagem é constituinte do sujeito e, dessa forma, presa a
uma historicidade, ou seja, uma mesma imagem pode ter diferentes gestos de
leitura. O “visivel” em uma imagem é determinado pela posi¢cdo-sujeito assumida

perante uma formacéo discursiva.
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Indo além, Quevedo (2012) estabeleceu uma diferenciacdo entre a
imagem e materialidade visual. Esta Gltima diz respeito a inscricdo da histéria de
uma condi¢do concreta de textualizacdo. Ernst-Pereira e Quevedo (2013) explicam
gque nao somente as imagens empiricas como charges ou fotografias tém
materialidade visual, mas também a palavra escrita (2013, p. 331). Exemplo disso, é
a materialidade visual da palavra escrita que pode produzir “elegancia, esmero,
desleixo”. “E essa inscrigéo visual (ainda que ndo em imagem) em uma historicidade
que entendemos por materialidade visual” (ERNST-PEREIRA, QUEVEDO, 2013, p.
331). Nessa distingdo entre “materialidade visual da textualizagdo de um discurso” e
“‘imagem objeto empirico”, os autores colocam este Ultimo como o objeto concreto e
somente “imagem”, quando estiver se referindo a “producgéo de leitura” (QUEVEDO,
2012, p. 101).

Embora afirmemos que estudos que levam em consideragdo um
aparato tedrico-analitico para andlises das imagens sao recentes dentro da
perspectiva discursiva, essa discussdo encontrava-se nos grupos liderados por
Pécheux. Em uma mesa redonda realizada em Paris entre linguistas, filosofos e
semanticistas, Davallon, em A Imagem, uma arte de memdria?, considerava “a
imagem como um operador de memoéria social” (DAVALLON, 2010, p. 31). O autor
acrescenta que “a imagem representa a realidade, certamente; mas ela pode
também conservar a forca das relacfes sociais (e fard entdo impressdo sobre o
espectador)” (p. 27).

Sobre a relacdo imagem e publicidade, Davallon exemplificou que a
publicidade utiliza a imagem em complementaridade com o enunciado linguistico
para apresentar — tornar presentes — as qualidades de um produto e conduzir assim
o leitor a se recordar de suas qualidades, mas também fazé-lo se posicionar em
meio ao grupo social dos consumidores desse produto; a se situar, a se representar
nesse lugar (DAVALLON, 2010, p. 28). O autor explica que aguele que observa uma
imagem desenvolve uma atividade de producdo de significacdo que néo lhe é
transmitida ou entregue toda pronta, ele tem uma liberdade de interpretacdo —

conteudo legivel ou dizivel. Nesse percurso, a imagem

assinala um certo lugar ao espectador (ou melhor: ela regula uma série com
a passagem de uma outra posicdo de receptor no curso da recepcao) e ela
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pode rentabilizar por si mesma a competéncia semiética e social desse
espectador (DAVALLON, 2010, p. 29).

Em seu trabalho de doutoramento produzido em 2010, publicado em
2013, Medeiros posicionou-se teoricamente, afirmando que “considera a imagem em
duas dimensdes, como texto e lugar de movimento de sentidos, sem, entretanto,
recorrer a compreensdao do ndo-verbal perpassado pela linguagem verbal”
(MEDEIROS, 2013, p. 65). A autora explica que a imagem é texto, pensando o
sentido de texto como unidade de analise permanentemente afetada pelas
condi¢cdes de producao, assim escrito por ela: “os textos sdo constitutivos das redes
discursivas de formulacédo, ou seja, imagem é texto, e ndo s6 mobiliza a memdéria do
dizer como também a integra” (MEDEIRQOS, 2013, p. 65).

Nesse percurso de utilizacdo da imagem como um processo de
textualidade, inscrita na historia, no social e ideologicamente interpelada, a midia
representa-(se) (n)os ditos dos comerciais de televisdo e 0s sujeitos submetidos ao
esquecimento n°® 1, (aquele em que o sujeito acredita ser a fonte do sentido, a
origem de determinado dizer), toma o sentido como uUnico e sob seu controle. Da
mesma forma, a midia opera a partir de um lugar capitalista, fazendo-nos
consumidores de desejos. Medeiros afirma que a midia pode ndo saber operar a
partir de um lugar de escuta, pois para ela ndo ha sujeitos, mas individuos
numerados segundo pontos de ibope, numeros de revistas e jornais vendidos
(MEDEIROS, 2013, p. 57).

Tratando das imagens do comercial, Souza (2001) denomina
operadores discursivos imagéticos aos elementos que, a0 mesmo tempo em que
evitam o efeito de transparéncia de sentidos, tornam possivel a interpretacdo da
imagem pelos recortes produzidos pelo olhar e ndo pelas palavras. Dessa maneira,
os operadores discursivos sao as cores, 0s jogos de luz. Quevedo (2012, 2013)
chamou de seccgéao discursiva (SD), “visto que ndo cabe a nogao de linearidade de
leitura implicada pelo termo sequéncia”. Além disso, nas palavras do autor, a
“discriminagdo de elementos constituintes da imagem € uma operacao de recorte do
analista, que secciona a imagem em partes que julga relevantes destacar”
(QUEVEDO, 2012, p. 140).

57



Tendo como base os preceitos tedricos da AD, apresentamos a seguir
os procedimentos metodoldgicos para realizacdo das analises das materialidades
discursivas: verbais e imagéticas que constituem o corpus deste trabalho.
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4 PRESSUPOSTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa abrange a analise de dois funcionamentos discursivos:
a) o discurso midiatico sobre a tematica familia, envolvendo a materialidade
imagética e linguistica e b) o discurso do sujeito telespectador sobre essa tematica
antes e depois do contato com o discurso midiatico. Esse, focalizado no presente
trabalho, compde-sede comerciais de televisdo atuais que apresentam diferentes
representacfes da dinamica familiar. Optamos por analisar comerciais televisivos,
em vista do niumero de pessoas que, atualmente, tem acesso a televisdo, sendo
esse o0 principal meio de comunicacgéo usado para informacéo e formacao de opiniao
da populacéo brasileira®®.

O espaco discursivo dos comerciais televisivos nos proporcionou
perceber que ha a presenca de diferentes formacdes ideoldgicas e discursivas nas
praticas discursivas que ai se materializam. Para fins de analise, estabelecemos
como formacdes discursivas de referéncia (a da familia “moderna” e a da familia
“contemporanea”), diferenciacéo estabelecida por Roudinesco (2003).

Roudinesco (2003), em A familia em desordem, apresentou
resumidamente trés grandes periodos na evolucado da familia. Numa primeira fase, a
familia “tradicional” serve, acima de tudo, para assegurar a transmissdo de um
patrimonio. De acordo com a autora, 0s casamentos sao arranjados entre 0s pais
sem gue a vida sexual e afetiva dos futuros esposos, em geral em idade precoce,
seja levada em conta. Nessa Otica, a celular familiar repousa submetida a uma
autoridade patriarcal.

A familia dita “moderna” pela autora se imp8e entre o final do século
XVIII e meados do XX. “Fundada no amor romantico, ela sanciona a reciprocidade
dos sentimentos e o0s desejos carnais por intermédio do casamento”
(ROUDINESCO, 2003, p. 19). Essa familia valoriza a divisdo do trabalho entre os

esposos e percebe o filho como “um sujeito cuja educagao sua nagao é encarregada

'® Segundo dados do IBGE 2010, 95,1% das residéncias do Brasil tém televisdo em casa. Disponivel
em <http://ultimosegundo.ig.com.br/brasil/2012-04-27/ibge-pela-1-vez-domicilios-brasileiros-tem-mais-
tv-e-geladeira-d.html> Acesso em junho de 2013.
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de assegurar” (p. 19), por isso, ha a divisdo das tarefas ndo somente entre os pais e
as maes, mas também entre os pais e o Estado.

A partir dos anos 1960, imp&e-se, de acordo com Roudinesco, a familia
“‘contemporanea” ou “pds-moderna”. Esta une, ao longo de uma duracao relativa,
dois individuos em busca de relagfes intimas ou realizacdo sexual. Nessa familia, a
autora afirma que “a transmissdo da autoridade vai se tornando cada vez
problematica a medida que divorcios, separacfes e recomposicfes conjugais
aumentam” (ROUDINESCO, 2003, p. 19).

Além dos comerciais de televisdo, compde o corpus deste estudo a
producdo escrita de um verbete por alunos de uma turma do Ensino Médio,
respondendo a questdo: o que é familia? ApoOs terem escrito o verbete, eles
assistiram a dois comerciais de televisdo, cada um com uma formacao discursiva
dominante: o da familia moderna e o da familia contemporanea. Em seguida, foi
solicitado que escrevessem o verbete novamente, designado de verbete nimero 2.

A partir da constituicdo desses dois espacos (0s comerciais e 0s
verbetes), constituimos o corpus de andlise, que de acordo com Orlandi (2003, p.
10), é “instavel e provisério”. Para perceber os efeitos de sentido dos comerciais de
televisdo, relacionamos o verbete le 2 com as formacOes discursivas dos

comerciais. E importante lembrar o que afirma Orlandi sobre as anélises em AD:

Visamos o0 texto enquanto exemplar do discurso, remetendo-o a uma
formacao discursiva que o regula e que, por sua vez, tem uma relacédo
determinada com a formac&o ideoldgica. E nessa remissao a ideologia que
encontramos o que é sistematico, regular, constante, em relagdo ao
funcionamento do discurso (ORLANDI, 2003, p. 10).

Nas analises dos comerciais, buscamos explicar como se dédo as
configuragbes das formacdes discursivas nos comerciais para determinar as
formacdes discursivas de referéncia (do discurso midiatico) para comparar comas
formacdes discursivas dos verbetes (do discurso do telespectador), constituindo-se
assim o corpus do presente trabalho.

Constituido o corpus, analisamos recortes desses textos, pois como diz
Orlandi (2003, p. 11), ndo trabalhamos com o texto, procurando examina-lo em sua

totalidade. Segundo a autora,
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Os recortes ndo séo o fato do analista, mas da relacdo do analista com o
material de andlise, na deteccdo dos processos significativos que nele se
inscrevem. Uma vez detectado um processo significativo relevante para o
tema e o objetivo da pesquisa, ele deve ser procurado ao longo do corpus,
pelos recortes (ORLANDI, 2003, p. 11).

Diante disso, a fim de sistematizarmos o0s procedimentos
metodoldgicos para a constituicdo desse corpus, realizamos 0s seguintes
procedimentos metodologicos:

a) redacao, pelos alunos, de verbetes sobre o tema “familia”;

b) observacédo de diferentes comerciais de televisédo, cujo objeto era a
familia;

c) producéo de novos verbetes pelos mesmos alunos;

Feita a coleta desses verbetes, seguiram-se 0Ss seguintes
procedimentos analiticos:

a) descricdo dos elementos da materialidade linguistica e imagética de
diferentes comerciais de televisdo, cujo objeto era a familia, e dos verbetes
produzidos pelos alunos.

b) relacdo desses elementos com elementos da memoria discursiva,
reconhecendo as formacgdes ideoldgicas e discursivas a partir da identificacdo das
posicdes-sujeito em jogo.

c) configuragcdo das modalidades de identificacdo, desidentificacdo e
contraidentificagdo implicadas nessas posigoes.

d) comparacdo dos processos discursivos envolvidos na descricdo e
interpretacdo dos comerciais e nas duas edices dos verbetes.

Assim, o analista, pelo dispositivo que constréi, considerando o0s
processos discursivos, pode explicitar o modo de constituicdo dos sujeitos e da
producdo de sentidos. Isso resulta em mostrar o trabalho da ideologia. Orlandi
explica que “fatos vividos reclamam sentidos e os sujeitos se movem entre o real da
lingua e o da historia, entre 0 acaso e a necessidade, o jogo e a regra, produzindo
gestos de interpretagcdo” (ORLANDI, 2007, p. 68). Nosso estudo baseia-se na
tentativa de mostrar os efeitos da ideologia dos comerciais sob os discursos dos

sujeitos pelo ir e vir dos gestos de interpretacéo.
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5 ANALISE DE REPRESENTACOES DE FAMILIA NO COMERCIAL |

Iniciamos pelo gesto interpretativo da materialidade discursiva de um
comercial de televisdo que faz referéncia ao que vimos afirmando desde o principio:
0 de que os comerciais televisivos sobre a tematica familia, geralmente, representam
um ideal de familia institucionalizado socialmente como dita padrdo. Quando
mencionamos “padréo”, referimo-nos a familia “nuclear”, mencionado por Silva
(2005), como aquela composta por pai, mae e filhos que passou a ser vigente a
partir do século XIX e XX ou “moderna”, como mencionada por Roudinesco (2003).

Para tanto, utilizamos para apresentar essa primeira representacdo de
familia vinculada a midia, um comercial de televisdo, ndo de margarina, mas de um
carro. E importante salientar que esse comercial foi o escolhido para representar
esse “padrao” de familia moderna, pois retoma interdiscursivamente 0os comerciais
de margarina, que historicamente apresentam o objeto anunciado vinculado ao
desejo de familia feliz.

Essa retomada da memoria discursiva se da, inicialmente, de duas
maneiras: primeiramente, pelo fato de o comercial utilizar a mesma mdasica
conhecida em comerciais de margarina: “Oh Happy Day” e, em segundo, pela
imagem dos membros da familia que cantam e dancam felizes. Essa imagem de
familia, provinda do interdiscurso, povoa nosso imaginario e produz seus efeitos
através do simbdlico. Nas palavras de Pécheux, “o interdiscurso delimita o conjunto
do dizivel, histérica e linguisticamente definido, pois € o interdiscurso que determina
a FD com a qual o sujeito discursivamente se identifica” (PECHEUX, 1988, p. 213).

Essa identificacdo, no discurso publicitario, d4-se mediante o uso de
estratégias que visam a conquista e a seducao do publico alvo. Por exemplo, no
anuncio (em analise) do carro Grand Siena, da Fiat, em que o0 objeto é um carro,
temos um sujeito do discurso midiatico que, antecipando as expectativas do sujeito
telespectador, busca um efeito de credibilidade do produto anunciado, pela
evocacao da memoria discursiva que ndo é exterior a uma FD que proclame a
importancia de um carro para uma familia e/ou importancia da familia ter “esse”
carro. O comercial tem a duracao de trinta segundos, e quase metade dele (quatorze
segundos) € usado para construir uma histéria de sentidos — a dos famosos

comerciais de margarina. SO depois dos quinze segundos, ha a apresentacdo do
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objeto a ser divulgado, o carro. O imaginario de que seja a familia “perfeita”, trazido
pelos comerciais de margarina, evoca uma memoria discursiva que fornece
elementos ao discurso publicitario, produzindo um efeito de sempre-ja-la.

Como podemos verificar, alguns comerciais nao trabalham com a
divulgacdo do produto em si, mas com a descricdo de suas caracteristicas e
qualidades, concentrando-se na relagéo objeto e desejo. O objeto, neste comercial,
aparece em segundo plano, pois, como ja dito, metade do comercial busca vender
uma ideia, passar uma mensagem ao consumidor que permita alcar o produto a
categoria de objeto do seu desejo.

Todo e qualquer comercial pode se constituir objeto do trabalho de
leitura sob a perspectiva discursiva, pois cada materialidade imagética e verbal tem
sua singularidade, mas ligada evidentemente a sua filiacdo. As imagens
apresentadas pela midia podem ir ao encontro do desejo do sujeito telespectador. O
sujeito é por natureza um ser desejante. Deseja a completude. E esse desejo de
completude pode se manifestar de varias maneiras: rituais religiosos, cultos, ou uma
busca no plano material.

O discurso desse sujeito é produzido a partir de um determinado lugar
histérico-social que define sua posicao. Por isso, Orlandi explica que “ndo se pode
apreender, no discurso, um sujeito-em-si, mas sim um sujeito constituido
socialmente” (ORLANDI, 1988b, p. 10) e imaginariamente. E nesse quadro
imaginario do social, pensando na relacao midia/sujeito, que a midia, de acordo com
Perez, “permite, dentre outras coisas, a aproximagao possivel da pessoa ao objeto
eleito como o de seu desejo (de consumo)” (PEREZ, 2003, p. 8). Passemos a
andlise da primeira imagem®® do comercial, cujo fundo musical é a musica “Oh
Happy Day”.

Importante destacar que comerciais de televisdo sao rapidos nas suas
informacgdes e, normalmente, sdo formulados em sequéncia factual ou temporal, por
isso, o dividimos em varios recortes imagéticos e transcrevemos suas falas na
ordem do que veriamos na televisao.

Descrevemos a formulacéo visual, para entéo, através de um gesto de

leitura, compreendermos os processos discursivos ai implicados. O comercial inicia

“Entendemos imagem como uma “producdo de uma leitura, sobredeterminada sécio-historicamente
e, por isso, inevitavelmente ideoldgica e contraditoria” (QUEVEDO, 2013, p. 126).
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com o fundo musical a can¢édo “Oh Happy Day”, com a presenga de um homem que
abre a geladeira e pega a margarina.

Figura 1

A fim de configurar os procedimentos analiticos adotados neste
trabalho, escolhemos dividir essa imagem em trés elementos. Chamaremos esses
elementos de “secgdo discursiva” (SD), seguindo Quevedo (2013, p. 140), por
concordar que nao caberia, na analise da imagem, a nocao de linearidade de leitura
que o termo “sequéncia’ discursiva impde. A partir dessas SD, tracamos um
percurso analitico que nos proporcione compreender a discursividade da imagem
como um todo.

Observemos o homem (SD1), as cores (SD2) e o objeto — pote de
margarina (SD3).Percebamos que séo cores claras, no tom da margarina (objeto),
com uma claridade do nascer do sol sob seu rosto. Pela simbologia das cores, essas
demonstram tranquilidade, energia, leveza. Em tais condicdes de producédo, no
discurso midiatico produzido pelo comercial, através da linguagem néo verbal, a SD2
funciona como uma metafora da leveza em que algo é uma possibilidade de prazer
para o0 sujeito. Podemos confirmar essa representagdo de homem feliz, ao
amanhecer, pelo largo sorriso em seu rosto. E ao mesmo tempo questionar: o que
leva este homem a sorrir em frente a geladeira pela manha? E por que ser um

homem? O que representa a SD1? Seria a SD2 (0 amanhecer ensolarado - cores)
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trazendo a alegria da SD1 (homem)? Seria a SD3 (a margarina) o objeto de desejo
que traz essa felicidade da SD1?

Como o comercial divulga um carro e ndo uma margarina, a compra do
carro estaria funcionando como a solucédo para o desejo de felicidade do sujeito
telespectador, objeto este que surgird no decorrer do comercial.

No caso da materialidade imagética acima, percebemos que na SD1, o
homem corresponde a aparicdo da imagem de um pai perfeito, feliz, que abre a
geladeira sorridente para pegar a margarina. Diante disso, percebemos que o
discurso midiatico introdutério se enquadra em uma formacéo discursiva de familia
nuclear e patriarcal, pois o pai € o primeiro a aparecer no comercial, dando um grau
de importancia a sua apari¢do, colocando a figura da mae e outros membros da
familia em um segundo plano. A familia apresentada enquadra-se dentro da
formacao discursiva da familia “moderna”, como definido por Roudinesco (2003).
Outro fato que nos chama atencdo € quanto as roupas desse pai: um jovem loiro,
com um casaco sobre os ombros, demonstrando a jovialidade das familias. Familia

jovem e feliz! Passemos a analise da imagem seguinte que aparece no comercial:

Figura 2

A imagem acima apresenta a mae e o casal de filhos cantando
enquanto pegam os produtos para tomar o café da manha. Que tempo a classe
média tem de fazer isso? Ou até mesmo o0s ricos, que felicidade é essa que faz as

7z

pessoas dancarem em um ritual no café da manha? Além disso, € importante
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questionar o fato de ser um casal de filhos: por que a familia dita ideal precisa ter um
casal de filhos? Questionamos isso, pelo fato de que, na década de 70, os casais
tinham em média seis filhos. Nos anos 80, esse numero caiu para quatro. Em 90, a
familias passaram a ter trés criancas. Ja no ultimo Censo, em 2010, o numero de
filhos passou para uma média de 1,6%.

N&o s6 pelo fato do numero de filhos, mas essa informacéo nos leva a
pensar o papel da midia perante a sociedade. Quem diz que o ideal € um casal de
filhos: a midia ou a sociedade? Ai se apresenta de fato o que Chaui (2006) observa:
de que a midia produz mentira e abole a memaria dos acontecimentos reais. Isto €,
a familia representada neste comercial transmitido atualmente, seria a
representacdo de familia atual? Ou seria apenas uma retomada a memdéria do
telespectador do padréo familiar deixado pelos comerciais de margarina? Esses
fatos demonstram uma posicao-sujeito nessa formacdo discursiva dita nuclear/
moderna de que a familia ideal é aquela com um casal de filhos. Seja uma mentira
ou realidade construida pela midia (nas palavras de Chaui), o poder midiatico
perante a sociedade consolida sua influéncia na vida dos sujeitos telespectadores.

As préximas imagens foram colocadas uma préxima a outra para poder
transmitir a ideia de um movimento lento que a camera da para chamar atencdo as
caracteristicas do SD3 (objeto margarina). Imagens classicas em comerciais de
margarina, agugcam o desejo (consumo) do sujeito telespectador. A faca em um
movimento leve sob a margarina, agu¢cando ndo sO o apetite, mas o desejo do

consumidor.

Figura 3

2 Dados retirados do site <http:/riosulnet.globo.com/web/conteudo/16 288147.asp>. Acesso em
setembro de 2013.
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Figura 4

E importante salientar que nds, analistas de discurso, defendemos que
mais do que interagir, o discurso publicitdrio almeja legitimar uma determinada
marca e persuadir os leitores através de seus comerciais que oferecem o produto
sempre como o melhor, o ideal. No entanto, nesses discursos, vemos dizeres que
sao silenciados e, dessa forma, muitos sentidos ndo sdo apreendidos pelo publico
consumidor. Silencia-se o que ndao pode nem deve ser dito nesse espaco, pois, caso
ISSO ocorresse, poderia, no caso da propaganda analisada, desestruturar o
imaginario sobre a familia perfeita e afetar a construcdo daquilo que provocaria o
desejo pelo produto. Esse comercial foi transmitido pela rede Globo de televisdo no
intervalo da novela das nove, momento em que grande parte das familias esta
reunida, assistindo a televisao.

Importa lembrar que todo este percurso discursivo do comercial de um
carro, cerca de metade dele, ocupou-sede uma remissao aos ditos dos comerciais
de margarina. Isso faz com que o sujeito leitor retome desejos inconscientes: o
desejo da felicidade, do ter uma familia ideal, feliz e, claro, o desejo de consumo que
se funda na producéo de um engodo, qual seja: quem compra o0 carro, consegue a

felicidade.
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Figura 5

Podemos perceber que essa imagem apresenta varias secdes
discursivas: o pai, a mae, a margarina na faca, a bolacha e as cores. O que importa
chamar atencdo aqui é o fato da aparicdo do pai e mée juntos, cantando, dan¢cando
em ritmo integrado. Um casal jovem. Ambos vestindo cores claras. Tudo isso
possibilita uma configuracdo de uma posicao sujeito de que a familia para ser feliz
precisa constituir-se de pai, méae e filhos, preferencialmente, de acordo com a midia,
dois. Ambos trabalham juntos na organizacdo das atividades da casa, configurando
uma formacéo discursiva de uma familia dita “moderna”.

Passados dez segundos de comercial, durante a apresentacdo da
imagem anterior, 0 narrador apresenta o seguinte enunciado que, como afirmamos
anteriormente, quebra a memoria dos ditos dos comerciais sobre a teméatica familia:

Sequéncia discursiva 1 (narrador): - Ah! Ta de sacanagem, que vocé
achou, que eles tao felizes assim [pausa] por causa dessa margarina ai, né.

Para configurar essa quebra no esperado, o enunciado surge como
uma subversdo ao pré-construido, referente a familia perfeita dos comerciais de
margarina, isto é, “uma construgao anterior, exterior, mas sempre independente, em
oposicdo ao que é construido pelo enunciado” (PECHEUX, 1988, p. 99). De acordo
com o Pécheux, o pré-construido aparece como uma “verdade universal’
(PECHEUX, 1988, p. 136). Seria a felicidade, como completude do sujeito, que pode
ser conquistada pela compra do produto anunciado essa verdade universal
proporcionada pelos comerciais?

A oracao “que vocé achou” estabelece um dialogo direto com o sujeito

telespectador, ou seja, um “eu” (personagem do comercial) que enuncia a um “tu”
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(sujeito telespectador). Em outras palavras, o efeito de pré-construido parece ruir
sob a ironia do sujeito-enunciador. A pressuposicao de que o sujeito telespectador
compactua com uma “verdade universal’, todavia ndo € destruida, mas desviada
para um novo objeto. Na realidade, mantém-se o ideal familiar de felicidade, mas so
que o objeto a ser consumido é outro, um carro. Passemos a proxima imagem, em

que surge o real objeto de desejo anunciado pelo comercial em analise: o carro.

Figura 6

Observemos as seguintes secc¢Oes discursivas nessa imagem: o carro
(SD4) e o cachorro (SD5). A parafrase dos velhos comerciais de margarina nao
poderia ser a mesma se ndo aparecesse um cachorro, e é claro, labrador, membro
da familia dita nuclear/moderna. Notamos que o foco ndo estd no cachorro, mas sim
no novo objeto de desejo das familias, a SD4. O cachorro (SD5) bem tratado, um
membro da familia, abre a porta sozinho, entra em casa e mostra a SD4.

Essa entrada do cachorro se da quase a0 mesmo tempo em que 0
enunciado “Chegou o Grand Siena, maior, mais bonito, mais tecnoldgico, Grand
Siena: faz toda a diferenga!” é dito pelo locutor do comercial. Ha, neste momento,
uma troca do objeto de desejo a ser divulgado no comercial, pois, anteriormente, o
objeto era uma margarina, a partir de agora, passa a ser um carro. Ocorre 0
imprevisivel, o inesperado, ndo com relacdo ao pré-construido, mas com relacéo ao

objeto a ser consumido.
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Um comercial de aproximadamente trinta e um segundos utilizou os
carissimos®* quatorze segundos do comercial para atravessar a meméria do sujeito
vinculada a formacédo imaginaria do sujeito leitor dos comerciais das tradicionais
familias patriarcais/modernas.

Percebemos, assim, que a constituicdo familiar centra-se no pai,
porque durante todo o comercial, 0 centro dos acontecimentos da familia estd no
pai. Inicia o comercial com a presenca do pai que pega a margarina na geladeira, o
pai passa a margarina no pao, o pai lambe a margarina na faca e o pai dirige o
carro. E evidencia-se a aliangca na mao esquerda do pai, demonstrando assim um

casamento dentro de uma formacao discursiva catélica.

Figura 7

Deste momento em diante, a familia unida e sorridente, incluindo o
cachorro, sai em seu carro pela cidade e o narrador diz:

Sequéncia discursiva 2 (narrador):

SD2 - Chegou o Grand Siena, maior, mais bonito, mais tecnolégico,

Grand Siena: faz toda a diferenca!

! Na rede Globo, canal em gue o comercial em andlise foi veiculado, no horario do Jornal Nacional
em nivel nacional e internacional o custo é de R$ 381.000,00. Por 3 inser¢Ges semanais de 30
segundos nos intervalos do Jornal Nacional, paga-se R$ 571.500,00. No Fantastico, programa
dominical, as empresas investem R$ 506.850,00 por 30 a 90 segundos. Dados de novembro de 2012.
Acesso em setembro de 2013. Disponivel em <http:/Inenoticia.blogspot.com.br/2012/11/saiba-
guanto-custa-um-comercial-na.html#.UkeNi9J6Yvc>
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Figura 8
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Nessa finalizacdo do comercial, podemos observar o ja afirmado
anteriormente: o de que 0s comerciais sobre essa tematica, normalmente, séo
produzidos em estilos de casas norte-americanas. Casas de dois pisos, sem muros
na frente, com um lindo jardim arborizado, demonstrando uma classe social alta, o
que traz a tona o querer, o poder. O bairro onde moram as personagens do anuncio
publicitario é absolutamente diferente da maioria da populacdo brasileira, que nao
tem poder aquisitivo de compra. H4 semelhancas com um condominio de classe
privilegiada, copiado da realidade dos condominios americanos e europeus. Seria
essa a familia ideal produzida pela midia e idealizada pelos sujeitos leitores? Que
formacéo imaginaria de organizacdo da sociedade a midia transmite ao sujeito
leitor? Observemos a sequéncia discursiva (SD3): “Chegou o Grand Siena, maior,
mais bonito, mais tecnolégico, “Grand Siena: faz toda a diferenca!”

Podemos observar que ocorre, na sequéncia, algo novo, aquilo que
chega, o carro Grand Siena, com todas as suas propriedades (“maior, mais bonito,
mais tecnolégico”) - ndo se trata, pois, do Siena também comercializado pela marca
Fiat, mas do novo Grand Siena. Junta-se a isso 0 pré-construido: o bom é o que faz
a diferenca. Assim, apresenta-se o novo objeto de desejo do sujeito leitor: o carro
como algo “importante” e “diferente”. .

Ao usar o artigo “a” na sequéncia “Faz toda a diferenga”, essa
“diferenga”, termo determinado, ganha relevancia e uma ordem de totalidade. A
tradicao gramatical distingue o sentido de “todo(a)” e “todo(a) o(a)’, atribuindo a
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“todo(a)” o significado de “qualquer” e a “todo(a) o(a)” o significado de “inteiro”, de
“completo”. A segunda acepcdo é onde se enquadra a sequéncia. A “diferenga” é
dado o atributo de completude, administrando a leitura em direcdo a qualidade
diferencial do carro que se pretende seja adquirido. O verbo fazer também merece
atencao nesse enunciado, porgue ele personifica o carro, tornando-o o agente. Isso
nos permite questionar: o Grand Siena faz toda a diferenca para quem? Para o
motorista/ consumidor? Além disso, faz toda a diferenca em relacdo a qué/ quem?
Seria para as familias ou para os motoristas/ consumidores, conforme sugerido pelo
comercial: 0s pais? Isso demonstra, como mencionado por Chaui (2006), que a
midia ndo fornece a realidade, pois, situando-se na ordem do simbdlico, constitui-se
apenas numa representacdo da realidade, ligada a determinadas posicoes.
Importante destacar que esse fechamento do comercial com um enunciado de
impacto provoca um efeito de sentido que pode vir a ser objeto de desejo do sujeito
telespectador: a diferenca. Diferenca do carro, do bairro e da casa da familia? Dali,
pensarmos nas formacdes imaginarias, pois esse comercial fala de algum lugar
ideoldgico, cujas representacdes se formam a partir de determinadas formacfes
imaginérias, para alguém que escuta também de algum lugar soécio-historico,
demarcado pelas suas condi¢des de producéo.

Em uma perspectiva discursiva, a centralizacao da figura do pai revela
a relacdo da identificacdo do comercial com uma formacao discursiva tradicional, na
qual o que pode e deve ser dito € o de que para a familia se constituir enquanto
familia h4 a necessidade da presenca do pai que, apesar de ndo dizer nada no
comercial, faz-se presente em todas as a¢des do comercial. Isso demonstra que o
comercial se caracteriza por uma formacédo ideolégica em que o pai € centro de
todas as acoes familiares, uma familia dita “nuclear”/ “moderna”.

Além disso, o estilo de familia apresentada no comercial € exdgeno,
pois a propaganda apresenta certos padroes de vida, cultura, que ndo sé&o
brasileiros. A comecar pelos personagens caricaturescos do padrdo europeu ou
americano, pois todos apresentam a pele clara e conseguem sobreviver em regides

tropicais sem maodificar o tom de pele e o estilo de vida.
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Visto esse primeiro comercial de televisdo e sua representacdo

simbdlica do que seja familia a partir das formulagbes imagéticas apresentadas e

analisadas, passamos & analise de um segundo comercial®.

2 Este comercial foi assistido pela primeira vez em uma palestra proferida pelas Professoras Verli
Petri e Graciele T. de Oliveira na Semana Académica do Curso de Letras da ULBRA — Santiago em
2011, a quem agradeco o empréstimo.
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6 ANALISE DE REPRESENTACOES DE FAMILIA NO COMERCIAL I

Em agosto de 2009%, a marca “Sadia” lanca uma campanha com o
slogan “A Vida com S é Mais Gostosa”. Nessa campanha, todas as pecas
publicitarias tém como elemento central a letra “S”, icone da marca Sadia. No
comercial desse ano, a letra “S”, além de se tratar da letra que forma o plural das
palavras da lingua portuguesa, representa a capacidade que a marca tem de reunir
as pessoas em diferentes grupos, sejam familias formadas por lacos de sangue ou
por grupos de afinidade.

O diretor de marketing da marca Sadia, Eduardo Bernstein, explica que

nossa nova campanha representa uma evolucdo para a marca em seu
objetivo de tornar a vida das pessoas ainda mais gostosa, ja que continua a
fortalecer seus valores essenciais e avanga a construir o conceito de
pluralidade de forma alegre, gostosa e divertida. [...] Com esta campanha,
pretendemos mostrar como a Sadia pode unir as pessoas ao estar presente
no cotidiano de todos os tipos de familia, desde aquelas formadas a partir
de lacos de sangue — tradicionais ou ndo — as formadas por afinidades
(BERNSTEIN, 2009).

Além dessas informacdes sobre o comercial em analise, € preciso
ainda acrescentar que a Sadia identificou, “por meio de pesquisas”, importantes
transformacdes ocorridas no modelo da familia ao longo dos anos. “O formato
tradicional — com pai, mée e criancas — foi alterado em muitos lares, dando lugar a
familias mais enxutas, com a presenca de um filho Unico, ou a familia mais extensas,
com novos agregados, fruto de casamentos anteriores”. O diretor da marca Sadia

acrescenta que

...as longas jornadas de trabalho, o aumento do nimero de divércios e as
mudancas nas relacbes de hierarquia dentro do lar provocaram mudancas
na estrutura familiar e, consequentemente, nos habitos, valores e opiniées
sobre as relacdes em familia. Desta maneira, o conceito de familia foi
ampliado e extrapolou os lagos sanguineos, com uma valorizacdo cada vez
maior das relacbes independentes do vinculo biolégico. Essas novas
familias sdo baseadas na empatia, identificagdo, amizade, convivéncia de

®Todas as proximas informacées sobre o comercial em andlise foram retiradas de:
<http://www.memoriadapropaganda.org.br/Noticias/Noticia.php?newsld=20090808B&Img=2> Acesso
em dezembro de 2013.
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seus membros, como é o caso dos grupos de amigos de um escritorio,
faculdade, escola ou academia, ou até dos amigos virtuais criados dentro
das redes sociais da internet. (BERNSTEIN, 2009)

O comercial a ser analisado demonstra diferentes formagdes familiares.
Assim, a partir dessas informacdes oriundas daqueles que criaram o comercial
(Marcello Barcelos, Rafael Urenha, Ana Laura Gomes e Fernando Rodrigues), é que
justificamos a escolha desse comercial para representar essa formacao ideoldgica
da familia dos dias atuais (“contemporanea”), pois permite ao sujeito telespectador
se confrontar com diferentes imaginarios de familia.

Da mesma maneira realizada no comercial 1, tentaremos mostrar,
através de nosso gesto interpretativo, as seccdes discursivas (SD) separadamente
em cada figura para constituir a sequéncia discursiva do todo do comercial e, a partir
dessa relacéo - imagem-enunciado -, demonstrar a posicao sujeito representada na
formacdao discursiva a(re)presentada.

O comercial inicia apresentando uma mao que pega um livro:

Figura 9

Observemos os livros (SD1) e a mao (SD2). Quais as caracteristicas
da SD1: livros novos ou antigos? E quais as caracteristicas da SD2: uma mao
jovem? Que formacao imaginaria podemos depreender dessas secc¢des discursivas:
guem fala para quem? De que lugar?

Muito rapidamente, uma menina aparece e enuncia:

No dicionario, familia € um grupo de pessoas unidas pelo laco de

sangue. Na vida real, ndo é bem assim.
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Figura 10

O comercial utiliza-se do dicionario para definir familia, contrapondo-se,
entretanto, a ele. Na figura 09, podemos perceber a mao pegando um dos livros que
apresentam caracteristicas de antigos e/ou desatualizados. Seria ai uma critica aos
dicionéarios? Estaria o sentido de familia representado na SD1 como ultrapassado?
Ou estaria o dicionario ndo acompanhando a evolucao da lingua em seu uso social?

O dicionério interpela os sujeitos de forma a definir o que é certo ou
errado no que diz respeito ao sentido das palavras, sua escrita, etc. Quando usamos
o dicionario? Em determinados momentos em que queremos saber como se escreve
determinada palavra ou quando precisamos de alguma definicdo, mas, nessa
situacdo, pouco se reflete sobre o sentido que a palavra procurada possui em
determinadas condicdes de producdo?*. Isso se comprova a partir do enunciado: “na
vida real ndo € bem assim”. Como se o dicionario ndo fosse produzido na vida real.

Observemos os enunciados abaixo: Na vida real ndo é assim.

Na vida real ndo € bem assim.

Todas essas construgcdes provocam efeitos de sentido diferenciados,
todos centrados no uso dos advérbios “ndo” e “bem”. Ao empregar “na vida real ndo
€ bem assim”, o comercial deixa em aberto, pelo uso do “bem,” que pode ser assim
em determinadas representacfes de familia e diferente em outras. Além disso,
nessas condicfes de producdo, ha uma necessidade de exprimir sentido contrario
ao posto pelo dicionario, pois o comercial procura mostrar uma familia além daquela

posta no dicionario, ou como dita, “na vida real”.

?* Reflexdes sobre o dicionario proferidas por Verli Petri e GracieleTurchetti de Oliveira na palestra em
que se utilizaram desse comercial.
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Na sequéncia do comercial, a menina apresenta um diario de uma
adolescente com uma arvore genealdgica (SD3) com fotos de pessoas felizes. Isso
implica dizer que o livro antigo ndo se tratava de um dicionario, mas de um diario de
uma jovem menina. Jovem nas concepc¢oes, mas ligada na memaoria do antigo. Isso
nos possibilita afirmar que, apesar de trazer uma representacdo nova ao conceito de
familia, o comercial assume uma posicdo sujeito que se vale tanto da formacao
discursiva “moderna” pelo antigo, como “contemporanea” pelo novo que vira.

A SD 3 representa a familia sanguinea. No entanto, observamos que
ao contrario das arvores desse tipo, as fotos ndo estdo interligadas por linhas,
provocando um efeito de sentido daquele proposto pelo comercial, o que “na vida
real ndo € bem assim”, uma memoaria do novo. Além disso, podemos perceber que
todos os membros da familia estdo com alguns bens, demonstrando o que haviamos
afirmado no comercial anterior sobre o incentivo que comerciais ddo para o desejo

do consumo.

Figura 11

Na sequéncia do comercial, a menina narra, exemplificando as
diferentes familias que cada um daqueles que estdo no diario possui, mostrando o
motivo da oposi¢do ao que o dicionario afirma. Novos sentidos que emergem sem

desconsiderar a memoaria da familia sanguinea, aquela dos dicionarios.
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Eu tenho uma familia que todo mundo tem dez anos.

Figura 12

Meu avé tem uma familia que s6 se encontra as tercas [pausa] e outra,

as quintas.

Figura 13 Figura 14

Minha mae tem uma familia de dia, e outra de noite.

Figura 16
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Meu irméo tem uma familia esquisita que a gente nunca veé.

Figura 17

Até entdo, o comercial em nenhum momento apresentou o que de fato
esta sendo divulgado, o objeto. O que nos permite compara-lo ao primeiro comercial
analisado: ambos, em grande parte de seu tempo, se preocupam em apresentar
uma representacdo de familia, no entanto, o primeiro divulga um objeto de consumo:
0 carro, e 0 segundo, outro objeto de desejo: os produtos da Sadia que unem a
familia.

Lembremos que o desejo psicanalitico € o que move o homem. Ao
longo da vida, o homem busca no desejo, suprir suas necessidades e caréncias,
quer nas relagbes pessoais como nas relagbes de consumo, advindas da ruptura
sofrida e da sensacdo de castracdo que carrega, de maneira inconsciente,
perseguindo um estado de satisfacéo, de prazer e de conforto. Por isso, o homem
como um ser insaciado busca, incansavelmente, o consumo para suprir esse desejo.

A midia aproveita-se disso e atua na esfera do imaginario, pois vende
nao sO o produto, mas aquilo que ele significa ou representa, levando em conta o
momento social, o desejo, o prazer, o poder, a sexualidade, etc. “O sujeito do
inconsciente € permanentemente desejoso, faltante e singular’, acrescenta Lima
(2002, p. 64)>.

Na sequéncia do comercial, observemos a estrutura linguistica adotada
para enumerar as diferentes formacfes de familia, de cada membro familiar, da

menina como mostradas no decorrer das figuras acima:

“LIMA, Elisane Pinto da Silva Machado de. Dissertacdo (Mestrado) - Universidade Catdlica de
Pelotas, Mestrado em Letras, Pelotas, BR, 2002. Orientadora: Ernst - Pereira, Aracy.
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Eu tenho uma familia que todo mundo tem dez anos.

Meu avé tem uma familia que s6 se encontra as tercas [pausa] e outra,
as quintas.

Minha mée tem uma familia de dia, e outra de noite.

Meu irméo tem uma familia esquisita que a gente nunca veé.

Todos os enunciados, com excecdo do terceiro, possuem Sujeito +
Verbo (ter) + Objeto (uma familia) + oracaorelativa. Essa recorréncia provoca um
efeito de sentido no sujeito telespectador, pois, independente da faixa etaria daquele
gue o assiste, enquadra-se nessa situacao: jovens de dez anos, idosos, trabalho,
casa, amigos virtuais, todos estdo representados. Nesse sentido, a relativa
determinativa, introduzida pelo pronome relativo “que”, provoca o aparecimento do
efeito de pré-construido, aquilo que remete a uma construcao anterior, exterior, mas
sempre independente do que é construido pelo enunciado. Trata-se do efeito
discursivo ligado ao encaixe sintatico (Pécheux, 1988).

Pécheux (1988) explica que o efeito de encadeamento do pré-
construido que, assim como o efeito de articulacdo, é determinado materialmente na
propria estrutura do interdiscurso. Nesse sentido, o efeito de pré-construido € uma
realizagédo do interdiscurso no intradiscurso, introduzindo o diferente: a afirmagéo de
o sujeito ter uma familia, composta por pai, mée e filhos, é da ordem de uma FD
tradicional e hegemonica; ja o que é apresentado na relativa situa-se em outro
ambito, no de FDs que a ela se opde. Portanto, no caso desse comercial, diferentes
familias sdo apresentadas, ndo necessariamente, as de sangue, mas também as
outras possiveis na sociedade “contemporanea”.

JA que o comercial inicia negando a representacdo de familia

apresentada pelo dicionério, precisa, pois, afirmar o que entende por familia:
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Familia € como plural de gente...

Figura 18

B

uma manada de pais...

Figura 19

um enxame de pirralhos...

Figura 20
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ou um cardume de comadres...

Figura 21

mas quando chega o Domingo... todo mundo fica no plural... e todas as
familias viram... uma sé

Figura 22

Observemos, inicialmente, a primeira sequéncia discursiva: “Familia é
como plural de gente”.

Nesse enunciado, o comercial inicia um percurso para o seu final em
que compara a familia a grupo de pessoas ou a grupo de animais, rompendo com o
sedimento em sociedade que se (re)produz na memodria do sujeito. O anuncio
parece instaurar o diferente, o estranho, aquilo que produz a desestabilizagdo nas
redes de memoria; no caso, a possibilidade de novas constituicbes familiares. Ha um
trabalho de leitura que opera no nivel discursivo através do uso de palavras no
coletivo (manada, enxame, cardume), invocando agrupamento, mas Sao

complementados por designacdes pertinentes aos seres humanos: pais, pirralhos e
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comadres. Tais construcdes relacionam-se de forma parafrastica com o “plural de
gente”, fazendo furo na rede de memdria, no imaginario de familia. Na sequéncia, o
comercial utiliza-se de uma conjuncéao coordenativa adversativa (mas) para atribuir
énfase ao que se propde o comercial, divulgar a marca. Essa conjuncao admite as
diferengcas que se estdo operando na familia contemporanea, mostrando a
univocidade na pluralidade: as familias sdo todas iguais independentemente
daqueles que as constituem, e o que importa, pois, ndo é o sangue, mas a relacao
de afeto que ha entre as pessoas. Dessa maneira, a representacédo de familia desse
segundo comercial apresenta uma tentativa de igualizar familias na diferenca dos
grupos e nao na estrutura familiar convencional.

Assim, o comercial em analise, ao contrario do primeiro comercial,
apresenta uma formacédo discursiva em que a representacdo de familia se da por
outra posicao-sujeito: a de que a familia para constituir-se familia ndo somente os
lagcos sanguineos sdo necesséarios como os ditos nos primeiros segundos. Por isso,
afirmarmos que esse segundo comercial apresenta uma representacdo de familia
com outra formacéo ideoldgica, a dos dias atuais, “contemporanea”. Nesse sentido,
as formacbes imaginarias de Pécheux, ligadas as representacdes convencionais,
sdo alteradas, atuando diferentemente na constituicdo do discurso. Os diferentes
lugares sociais ocupados pelos membros da familia tradicional, por exemplo: a méae
€ a mesma colega do trabalho, amiga, chefe, filha, esposa, tia, etc. formam novos
agrupamentos, novos nucleos, enfim, novas “familias”. Importante, no entanto,
anotar que n&o sdo mencionadas estruturas familiares formadas por homossexuais.
Essa falta denuncia a presenca do preconceito na sociedade que o comercial evita
expor explicitamente, para ndo constranger os possiveis consumidores. E um jogo
interessante e astuto que se estabelece: os homossexuais enquadram-se na
diferenga apresentada no anuncio, mas ndo sdo referidos explicitamente. Isso
possibilita sua identificacdo e, consequentemente, pode torna-lo consumidor da
marca.

Para encerrar o comercial, o slogan da marca aparece, incentivando as
pessoas a comprarem os produtos Sadia, ndo s6 pelo fato de serem ou nao
gostosos, mas motivando os sujeitos a partir do desejo de felicidade e de uniéo,

como se um produto fosse capaz de unir as pessoas.
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Figura 23

A vida com S de Sadia é mais gostosa, ou a vida das familias no plural
€ mais gostosa? Que desejo é esse que o comercial almeja? O desejo de que as
pessoas percebam que ddo mais atengcdo ao mundo do trabalho, dos grupos sociais
do que aqueles que estdo ao nosso redor do dia-a-dia? Ou o desejo de consumo?
Através da compra dos produtos da Sadia, as pessoas conseguirdo alcancar o
gostoso da vida? E que gostoso € esse?

Outro aspecto do comercial que merece atencdo é quanto a musica de
fundo usada e que, as vezes, torna-se o dizer do comercial. A musica, intitulada
Love is the truth (Amor é a verdade), descreve sobre o amor, afirmando que ele esta
em toda parte, basta observar e cita sobre o amor de mée, pai, filho, filha, motivando
0 sujeito leitor a cuidar desse amor, sendo a “coisa” certa a fazer. A musica escrita
por Jack White, integrante da banda White Stripes, foi veiculada e produzida
especialmente para um comercial da Coca-Cola®® na Austrdlia e na Inglaterra.

Nessa breve descricdo, observemos que o comercial, apesar de trazer
um imaginario de familia contemporanea, aquela em que o0os membros sdo o0s
amigos, os colegas de trabalho, de natacéo, de brincadeiras de infancia, ele também
afirma que o sentimento de mae, pai, membros sanguineos da familia constitui-se
um amor especial, que precisa ser cuidado. Estaria ai a familia em desordem, sem
lei simbdlica, como afirmado por Roudinesco (2003), como a familia dos tempos
atuais? N&o diria em desordem, mas uma nova configuracdo de familia adotada pela
sociedade se configurando, ao se levar em consideracdo as condi¢cdes

socioecondmicas e socio-histéricas da vida atual.

**Disponivel em <http://ovolume.wordpress.com/> Acesso em setembro de 2014.
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Abaixo, apresentamos a adaptacdo da musica utilizada no comercial e

sua traducéo.

Quadro 3

Love is the truth — Jack White
(Versao do Comercial)

One thing you'll learn, you can bet

Is that love is as good as it gets
And you'll get more if you give it

You can say that love's not really there

And pretend that you don't really care
But you'll do better to live it

In the arms of a mother and father
In the eyes of a son or a daughter
It's there if you want it

Oh ohohoh

In the water the sun passes through
In the air that is all around you

It's there if you want it

Oh ohohoh

It's everywhere

You just have to care

It's the right thing to do
And you know it

And it's inside of you
So just show it

Love is the truth

Ba babababa

And it's inside of you
Ba babababa

It's the right thing to do.

Amor é a verdade — Jack White

Uma coisa que Vvocé aprende,
apostar

E que o amor é melhor impossivel

E vocé vai ter mais, se vocé der mais

pode

Vocé pode dizer que o amor nao esta
realmente &

e fingir que vocé realmente ndo se importa
mas vocé vai fazer melhor em vivé-lo

Nos bragos de uma mée e pai
Nos olhos de um filho e uma filha
Esta 14, se vocé o quer

Oh ohohoh

Na &gua que o sol passa por
No ar que esté ao seu redor
Esta la, se vocé o quer

Oh ohohoh

Esta em toda parte

Vocé s6 tem que cuidar

E a coisa certa a fazer
E vocé sabe que

Esta dentro de vocé
Entdo, basta mostra-lo
O amor é a verdade
Bababababa

E esta dentro de vocé
Bababababa

E a coisa certa a fazer?’

A partir do nosso gesto interpretativo nas analises dos comerciais,

podemos perceber que a representacdo de familia do primeiro comercial se

caracteriza como uma familia padrdo/moderna: mée, pai e um casal de filhos com

" Traducéo realizada pelo autor.
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énfase nos lagos que essas pessoas possuem para conseguir, através do consumo,
a felicidade.

O segundo comercial, primeiramente, também apresenta essa
representacdo de familia enquanto ideal (diario, familia reunida para jantar), a
musica (retomando no interdiscurso amor de pai, mae, filho e filha), por outro lado,
ele vai além, apresentando reflexdes que permitem abrir possibilidades para uma
nova representacdo de familia: ha os amigos, os colegas de trabalho, os
companheiros de clube, a familia de dia e outra de noite etc, demonstrando assim,
outra formacao ideolégica, a da familia “contemporanea”.

Passemos, dessa forma, para as analises dos verbetes.
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6 ANALISE DE REPRESENTACOES DE FAMILIA EM VERBETES

Passemos agora a andlise dos discursos sobre a temética familia
escritos por sujeitos alunos do 3° ano do Ensino Médio. Antes, relembremos como
chegamos a esses textos que constituem o corpus de analise dos efeitos de sentido
do discurso midiatico no discurso dos sujeitos.

Trabalhamos com alunos do terceiro ano do Curso Técnico em
Agropecuaria Integrado ao Ensino Médio do Instituto Federal Farroupilha — Campus
Séo Vicente do Sul. No decorrer do desenvolvimento do trabalho, submetemos
outras turmas ao mesmo procedimento metodolégico de construcdo do corpus
empirico. Como procedemos a uma selecdo das sequéncias com as quais iriamos
trabalhar, ndo relataremos e/ou analisaremos esses outros discursos produzidos; no
entanto, € importante salientar que, dependendo da posi¢do-sujeito assumida, a
representacdo de familia modifica-se automaticamente e os efeitos de sentido
também. Tomemos, como exemplo, o trabalho desenvolvido na disciplina intitulada

“A Linguagem e a mulher”, desenvolvida no Programa Mulheres Mil?®

. Nesse curso,
a posicao adotada para falar de familia, da grande maioria das alunas, era a de mae.

A escolha da turma do Ensino Médio deu-se pelo fato de o pesquisador
deste estudo ser professor da turma e ter percebido que a tematica envolvia a
condi¢cao vivencial dos alunos, uma vez que a grande maioria passa por reflexdes
sobre familia, pois vive no internato da instituicao, longe da familia.

Um total de trinta e seis verbetes foi coletado: dezoito antes de os
alunos assistirem aos comerciais e mais dezoito apds o0s comerciais. Foram
selecionados, de forma aleat6ria, para identificar os efeitos do discurso midiatico na
producdo escrita dos alunos, constituindo-se, pois, no corpus discursivo analisado. E
importante descrever como se deu 0 processo de construcdo desse corpus dentro
da sala de aula: a) o professor solicitou que cada aluno escrevesse um verbete

explicando o sentido de familia; b) o professor recolheu esses verbetes; c) falou que

0 Programa Mulheres Mil tem como objetivo oferecer as bases de uma politica social de inclus&o
social e género, mulheres em situacao de vulnerabilidade social tém acesso a educacao profissional,
emprego e renda. Os projetos locais sdo ordenados de acordo com as necessidades da comunidade
e segundo vocacéo econdmica regional. O Programa Mulheres Mil faz parte das ac¢des do programa
Brasil Sem Miséria, articulado com a meta de erradicacdo de pobreza extrema, estabelecida pelo
governo federal. Disponivel em
http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_content&view=article&id=12299:programa-mulheres-
mil-&catid=267:programa-mulheres-mil-&ltemid=602 Acesso em junho de 2014.
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eles iriam assistir a dois comerciais de televisdo e que deveriam prestar atengdo em
todos os detalhes |4 a(re)presentados; d) o primeiro comercial foi apresentado; e) o
segundo comercial foi transmitido; f) o professor solicitou que os alunos
escrevessem o0 conceito de familia novamente; g) recolheu esses textos. Além
disso, em nenhum momento do processo de constituicAo desse corpus abriu-se
possibilidade de discusséo, pois qualquer dialogo entre professor x aluno, ou aluno x
aluno, neste momento, poderia influenciara producéo escrita dos verbetes®.

Observemos este primeiro verbete (V.1) do Sujeito 1 (S.1):

(1) A familia é o bem mais precioso na vida de uma pessoa, para mim familia nédo
sdo sb as pessoas de mesmo sangue, também amigos especiais. Valorizo minha
familia, pois eles sempre me ajudaram em tudo e em todos 0s momentos e jamais
miram esforcos para isso. Sempre me ensinaram o bem, afeto, carinho, amor e
principalmente o respeito pelo proximo. Digo com toda a certeza do mundo que se

alguns deles algum dia precisar, dou a vida por eles (S.1V.1)*,

No verbete (1) podemos notar que o sujeito aluno enuncia-se como eu.
De acordo com Benveniste (2005, p. 288), o eu se refere ao “ato de discurso
individual no qual é pronunciado, e lhe designa o locutor”. Para Pécheux, ao utilizar
0 pronome eu, 0 sujeito se constitui na ilusdo necessdaria de uma “intersubjetividade
falante”, pela qual cada um sabe de antemao o que o outro vai pensar, dizer, ja que
o discurso de cada um reproduz o discurso do outro (PECHEUX,1988, p. 173). A
“‘intersubjetividade falante” € como uma inscricdo na forma-sujeito, nas palavras de
Pécheux, é a “necessaria referéncia do que eu digo aquilo que um outro pode
pensar, na medida em que aquilo que eu digo néo esta fora do campo daquilo que
eu estou determinado a dizer” (PECHEUX,1988, p. 173). Estamos expostos ao
esquecimento nimero 1, em que o0 sujeito tem a ilusdo de ser criador de seu
discurso.

O S.1 utiliza o eu, representado na expressao “por mim” ou nos verbos
na 12 pessoa do singular, para expressar a representacdo de familia através do

cotidiano de sua vida. Para ele, familia ndo sdo s6 pessoas do mesmo sangue, sao

“Importante mencionar que esta pesquisa foi passada pelo comité de ética da UCPEL, CAAE:
11551712.2.0000.5339, conforme parecer consubstanciado do CEP em anexo.
% (S.1V.1): Sujeito 1 Verbete 1.
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amigos, os ensinamentos etc. No entanto, observemos que, no primeiro enunciado:
“A familia € o bem mais precioso na vida de uma pessoa”, ndo utiliza nenhuma
referéncia ao eu, demonstrando o acionamento do esquecimento nimero 2: o sujeito
falante “seleciona” formas ou sequéncias no interior da formacéo discursiva que o
domina (PECHEUX, 1988, p. 173). Esse esquecimento da ao sujeito a impressao, a
ilusdo de realidade do pensamento, ou seja, 0 discurso se apresenta como reflexo
de seu conhecimento objetivo da realidade (ORLANDI, 1988, p. 11).

Benveniste observa que o ele (terceira pessoa), como usado pelo S.1
no primeiro enunciado — A familia € o bem mais precioso na vida de uma pessoa -,
nao é portador de um status de “pessoa”. “O unico modo de enunciagao possivel
para as instancias de discurso que nao devam remeter a elas mesmas” [...]
(BENVENISTE, 2005, p. 282). Também podemos perceber, no uso de expressbes
como: “sempre me ajudaram em tudo”, “algum deles um dia precisar”, “dou a vida”, o
desejo claramente expresso por uma recompensa pessoal, pois, através do uso do
pronome indefinido “algum”, notamos que o sujeito nao atribui esse ajudar, precisar
e dar a todos os membros da familia. Quem seriam esses membros em que esse
sujeito faria tudo isso? Seriam esses o0s de sangue ou 0s “amigos especiais”,
mencionados em seu verbete?

Quando o sujeito enuncia “familia” ndo sdo s6 as pessoas do mesmo
sangue, percebemos uma identificacdo da posicdo-sujeito com a formacéao
ideoldgica do segundo comercial, em que representa a familia contemporanea.

Observemos o que acontece no discurso desse mesmo sujeito apdés

assistir aos comerciais:

(2) O significado de familia ndo esta s6 nas pessoas de sangue, mas sim em todas
gue sentimos algum tipo de afeto, carinho, etc. S8o pessoas que temos lacos

afetivos e que se algum dia precisar, damos a vida por eles (S.1V.2)*

O sujeito inicia usando a terceira pessoa do singular, no entanto, apos
escreve “temos”, passando para a terceira pessoa do plural “nés”. Para Benveniste
(2005), o0 nés corresponde a juncdo do eu e do ndo-eu, visto que 0 nés ndo se

poderia pensar em um eu multiplicado, ja que “cada um tem sua referéncia propria e

*1(S.1V.2): Sujeito 1, verbete 2.
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corresponde cada vez a um ser unico, proposto como tal” (BENVENISTE, 2005, p.
278). Essa nocdo de sujeito como tal, sujeito uno é contestada pela Analise de
Discurso. Ao usar 0 nés, 0 sujeito-enunciador busca em si e no outro um
compartilhamento de uma mesma formacao discursiva. Ele espera que ndo somente
ele tenha lagos afetivos e dé a vida por seus familiares, mas também outras
pessoas.

Além disso, podemos constatar que o sujeito, ao usar “O significado de
familia” (ela), embora parec¢a se ausentar daquilo que diz, uma vez que utiliza a n&o-
pessoa benvenisteana, ao concerta-la com a 12 pessoa do plural, promove sua
insercdo. E uma forma de o sujeito aluno se enunciar, e isso é possivel porque ao
falar do outro, ele fala de si, notavel no enunciado acima referido: “o significado de
familia ndo esta...”, “mas em todas que sentimos”. Como lembra Orlandi “pode-se
falar de outros para falar de si, pode-se falar de si para falar de outros e pode-se
falar de si para falar de si” (ORLANDI, 1988, p. 15).

Podemos observar também a troca do “dou a vida por eles” para
“‘damos a vida por eles” apds assistir aos comerciais. Isso nos permite perceber que
houve uma identificacdo da posicéo-sujeito com a formacéo ideolégica do comercial
em que tratava de uma representacdo de familia contemporédnea (o segundo
comercial). Além disso, essa troca da desinéncia verbal nUmero-pessoal e temporal
— dou/damos — implica a presenca do outro em seu discurso. Esse outro advém do
discurso midiatico, isto €, o aluno compartilha dos saberes advindos da formacéo
discursiva do segundo comercial e enuncia no plural para afirmar que outros sujeitos
também acreditam nessa representacdo: uma espécie de confirmacéo daquilo que
ele acredita.

A posicdo-sujeito permanece a mesma em ambos o0s discursos/
verbetes. Fica claramente exposto que o sujeito aluno utilizou-se dos comerciais,
uma vez que se identificou com ambos, para confirmar a sua representacado de
familia. Exemplo disso, no segundo verbete, a duvida posta através do uso do
pronome relativo “alguns” foi suprimida.

Esse sujeito, nas palavras de Pécheux (1988), poderia ser considerado
0 bom sujeito, por compartilhar de saberes de uma mesma formacéao discursiva, com
énfase na familia contemporanea.

Passemos ao préximo verbete do segundo suijeito:

90



O seguinte verbete possibilita-nos verificar a presenca do outro

constitutivo do sujeito, um outro que pode funcionar como interlocutor de si:

(1) A palavra familia para mim € a unido das pessoas, ou seja, Vocé ter pessoas que
ao seu lado todo o tempo (pai, mée) pessoas que onde vocé passara por momentos

ruins e bons junto com eles. (S.2V.1)*

O sujeito-enunciador expde, de inicio, em seu enunciado, a expressao
‘para mim”, que € usada para se referir a sua crenca na unido das pessoas que
formam a familia. Em seguida, ele passa a utilizar o vocé genericamente, de forma a
referi-lo a qualquer pessoa, ndo apenas ao interlocutor, inclusive a si mesmo. Nesse
fato pode estar marcada a assuncdo de uma posi¢ao-sujeito identificada com o pré-
construido, relativo a unido familiar. Ele fala de si para si e assume para isso a voz
de um outro, revelado na segunda pessoa, o vocé*:,

Esse verbete assume uma posicdo-sujeito, interpelada pela formacéo
ideologica da familia dita nuclear/moderna, pois o sujeito aluno utiliza-se dos
parénteses “(pai, mae)” para explicar quem sdo os membros que compdem as
pessoas que estdo “ao seu lado”. Isso delimita esses membros, ndo havendo
possibilidades para a abertura que se d& na representacdo de familia
contemporanea, como mostrado no segundo comercial. Além do uso dos
parénteses, isso se comprova pela retomada que o pronome pessoal “eles” faz no
enunciado. Quem sao eles? De acordo com a sequéncia discursiva, 0 pai e a mée.

Agora, observemos o segundo verbete desse mesmo sujeito:

(2) A palavra familia pra mim é a unido das pessoas, ou seja, pessoas que estdo

juntas com vocé, que fazem vocé feliz, que estdo sempre ao seu lado. (S. 2 V. 2)**

O sujeito-aluno, nesse segundo verbete, apos assistir aos comerciais,

tentou repetir os mesmos ditos do primeiro verbete. Isso aconteceu porque, quando

s (S.2V.1): Sujeito 2, verbete 1.

E importante lembrarmos que segundo a Gramaética Tradicional, o pronome vocé é classificado
como de tratamento e ndo um pronome pessoal. Segundo Maria Helena de Moura Neves (2003),
vocé atende as funcgdes basicas dos pronomes pessoais: funcdo interacional: representar na
sentenca os papéis do discurso, funcado que remete a situacéo da fala e funcao textual que é a de
garantir a continuidade do texto, remetendo a elementos do préprio texto.

*(S. 2 V. 2): Sujeito 2, verbete 2.
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a atividade foi langcada, alguns alunos, solicitados a escreverem o segundo verbete,
comentaram que o professor estava querendo observar o poder que a midia possui
sobre as pessoas e comentaram que ela ndo exercia nenhuma influéncia sobre eles.
No entanto, ndo € isso que podemos perceber neste segundo verbete, pois, como
notamos, h& o suprimento dos parénteses explicativos (pai e mae). Isso demonstra
que o sujeito aluno interpelado pelas informagbes da representacdo de familia
contemporanea (segundo comercial), assume que as “pessoas que estdo juntas”
podem fazer o papel de familia.

Diante disso, podemos afirmar que esse sujeito sofre um processo de
contraidentificagdo, pois ele toma uma nova posigido-sujeito dentro da mesma
formacdo ideoldgica, abrindo espaco para a polissemia no discurso. Pelo fato de ele
ter retirado os parénteses (pai e mae), ele passa a assumir que (todas) “as pessoas
que estdo juntas com vocé” pode vir a ser familia, sendo assim interpelado pela
formacao ideoldgica do segundo comercial.

Em seguida, outro verbete:

(1) Familia: pode possuir varios significados, por incrivel que pareca, significados
ruins também, mas este ndo é o meu caso, pois para mim, familia é tudo mesmo que
nem sempre eu a coloque em primeiro lugar, mesmo que ela ndo esteja sempre
presente na minha vida, seja pela distancia ou por qualquer outro motivo, mas isto
s6 faz fortalecer os lagos do amor entre cada integrante da mesma. Nao existe uma
familia perfeita em nenhum lugar do mundo, porém perfeicdo ndo € algo que se
deve buscar em uma familia, pois a imperfeicdo nos leva a melhorar, e € assim que
conseguimos ser felizes, nas pequenas coisas, ou até nos pequenos momentos que
estamos com a nossa familia, e até mesmo nos poucos minutos que falamos com

cada integrante dela no celular (S. 3 V.1)*®

Neste primeiro verbete, o sujeito aluno se manifesta em prol de uma
representacdo de familia tal como na representagéo de familia mostrada no primeiro
comercial, uma familia dita nuclear/moderna. No entanto, em nenhum momento &

citado quem sdo os integrantes dessa familia, como podemos perceber no

% (S. 3 V. 1): Sujeito 3, verbete 1.
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enunciado “mesmo que ela ndo esteja sempre presente na minha vida”, pois ndo
sabemos quem s&o as pessoas que estdo ou nao presentes na vida desse sujeito.

O desejo por uma familia dita perfeita esta presente, pois quando este
sujeito aluno enuncia “ndo existe uma familia perfeita em nenhum lugar’, esta
abrindo espaco para afirmar que em algum lugar essa familia perfeita existe. O
sujeito nega para afirmar. E o inconsciente funcionando na materialidade discursiva,
o desejo de ter uma familia perfeita. O que seria essa familia perfeita para esse
sujeito? Apesar de ele afirmar que essa perfeicdo nao existe, ele se autoquestiona

como se de fato ela existisse. E o Outro como desejo funcionando no inconsciente.

Observemos o verbete desse mesmo sujeito apds assistir aos dois

comerciais:

(2) Familia: familia para mim ainda é tudo, e pude esclarecer que familia ndo séo
somente os de sangue, e 0s vizinhos de onde eu morava, mas aqueles que estao
comigo durante cada momento de minha vida, pude perceber que tenho varias
familias, ligadas ndo por sangue, mas por lacos de amizade, afeto ou

companheirismo (S. 3 V. 2)*°.

Iniciemos pelas marcas linguisticas do primeiro enunciado: ele utiliza o
advérbio “ainda”, introduzindo através desse operador argumentativo, um
pressuposto do que ja havia dito anteriormente: “familia € tudo”. Cabe questionar o
que seria esse tudo?

Adiante, ele utiliza “e pude esclarecer” e “pude perceber’,
acrescentando uma ideia ao pressuposto anterior; no entanto, pelo fato da utilizacao
do léxico “esclarecer”, leva-nos a interpretar que se alguém esclarece algo é porque
alguém tem duvidas. Em seguida, ele mostra a sua davida, a de que os membros da
familia seriam ou ndo somente os de sangue. Neste segundo verbete, ele
esclareceu que “familia ndo sdo somente os de sangue”, isso demonstra a formacéo
ideologica do segundo comercial interpelando esse sujeito, fazendo com que troque

de posicado-sujeito. Aqui, percebemos que o0 sujeito sofre um processo de

% (S. 3 V. 2): Sujeito 3, verbete 2.
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desidentificacdo com os pressupostos ideoldgicos primeiramente apresentados no
verbete um, passando a assumir 0 que o segundo comercial representou.

Lembremos que esses verbetes foram produzidos por alunos do
terceiro ano do Ensino Médio. Isso implica considerarmos que suas posicoes,
perante a tematica familia, marcam o lugar de filhos. Em suas diversas formacdes
imaginarias: a de pai, mae, avo, avd etc., esses mesmos sujeitos produziriam outros
dizeres sobre a mesma tematica.

Esses fatores de determinacédo discursiva do sujeito em sociedade séo
importantes para nossa observacdo acerca das materialidades midiaticas e seus
efeitos de sentido, pois sinaliza questdes do discurso relativas a aparéncia simbdlica

daquilo que é, talvez 6bvio para alguns, como daquilo que € inexplicavel para outros.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Chegar ao momento de escritura das condic¢des finais de um trabalho
académico exige que observemos e declaremos uma posi¢cado conclusiva acerca do
percurso de leitura, releitura, escrita, reescrita e analises realizadas. E tarefa custosa
porque invoca um sentido de fechamento necessario para quem produz o trabalho,
mesmo que esse nao considere e/ou encontre respostas para todos o0s
guestionamentos levantados. Envolve, nesse percurso, um trabalho de escuta dos
mestres e, a partir disso, a percepcdo de que ha muito a se pensar:. tanto nas
qguestdes que surgiram no decorrer do trabalho como nas “novas” questdes que
apareceréo a partir dos efeitos de sentido que tal trabalho pode propiciar.

Propusemo-nos, neste trabalho dissertativo, a
observar/descrever/analisar os efeitos de sentido que comerciais de televisdo tém
sobre os sujeitos telespectadores e, nesse percurso, compreender sobre a relacao
midia x sociedade. A partir disso, questionamos: “Vocé se vé naquilo que vé?”. Para
responder a tal pergunta, escolhemos a tematica familia, porque todas as pessoas
tém/tiveram e/ou escolheram familias. Além disso, a midia a(re)presenta diversas
formas da formacao familiar, o que nos propiciou relacionar o discurso do sujeito
sobre familia com o discurso da midia sobre familia com o discurso do mesmo
sujeito na posicao de telespectador sobre familia, fazendo um percurso analitico:
sujeito — midia — suijeito.

Por que a tematica familia? A familia, segundo alguns dizeres
populares, € 0 nosso bem mais precioso, aquilo de que necessitamos para
sobreviver. Nascemos, crescemos, aprendemos a ser quem sSomos em meio as
familias, sejam essas representadas por pessoas do mesmo sangue ou por apenas
vinculos afetivos. Refletimos a partir deste estudo sobre o “sentido” de familia para
diversos sujeitos. Pensar sobre essa tematica € pensar sobre nossa vida, é refletir
sobre o que nos constitui primeiro como sujeitos para, futuramente e/ou ao mesmo
tempo, nos constituirmos como sujeitos.

Por que a midia televisiva? A constituicdo historica da sociedade
sempre foi a(re)presentada pela midia, seja ela impressa ou televisiva. Por esse

entre outros fatores, ela exerce um lugar de poder na sociedade. A midia televisiva
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em si ganhou grandes proporcdes seja pela industria da informacdo, ou pela
supervalorizacdo da tecnologia eletronica. Aproximadamente todas as pessoas
possuem televisdo em casa. Nesse sentido, observar a pratica da midia televisiva de
fazer circular sentidos na sociedade € possibilidade para a problematizacdo de sua
influéncia na sociedade. Nossa materialidade discursiva constituiu-se de comerciais
de televisdo e verbetes de sujeitos alunos telespectadores sobre a mesma tematica:
a familia. Essa escolha se deu pelo fato de que sempre foi caracteristico dos
comerciais de margarina abordar a tematica familia, seja pela sua representacdo
imagética ou verbal. Os comerciais de margarina ficaram famosos pela
representacdo de familia normalmente “perfeita” que mostravam, o que tornou o
enunciado “parece comercial de margarina” conhecido por todos. No entanto, com a
mudanca das formac¢des familiares, o0 mostrado pela midia também se modificou; por
iIsso, escolhemos trabalhar com comerciais atuais: o de um carro e o de uma marca.
Optamos trabalhar com esses comerciais, tendo em vista que ambos citam as
representacfes de familia que os comerciais de margarina aborda(va)m, o que
retoma do interdiscurso elementos que provocam determinados efeitos de sentido.
Essa escolha nos proporcionou visualizar ndo so6 a interpelagdo ideoldgica da midia
sobre os sujeitos, como também o desejo constituinte do sujeito, presente nas
materialidades linguisticas.

A partir das analises dos comerciais, dos verbetes e desses em relacao
aos discursos midiaticos, foi possivel perceber o quanto a sociedade sofre influéncia
e € influenciada por esse aparato ideolégico que é a midia para a constituicdo de
uma ou outra representacdo de familia. A midia influencia e € influenciada pelos
sujeitos, isto é, ela interpela e é interpelada pelos pressupostos ideologicos
a(re)presentados. A midia interpela, porque somos sujeitos desejantes, e ela se
aproveita dessa inconsciéncia do desejo para divulgar e representar as possiveis
conquistas que tal produto/representacéo pode oferecer.

Pensar essa relagcdo midia x sujeito pelo aparato te6rico metodolégico
da Analise de Discurso cria possibilidades de compreender as praticas discursivas
gue se constroem no interior dos enunciados. Os trajetos de sentidos provocados
nesse interlago baseiam-se em elementos interdiscursivos mais, ou menos,
sedimentados que, a medida que circulam em determinada sociedade, véo

produzindo determinados efeitos de sentido. Por isso, cabe ao sujeito interpretar
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esses inumeros dizeres. A articulacdo entre os estudos da Andlise de Discurso e da
midia enriquece esses dois campos, porque ambos tém como objeto as producdes
sociais de sentidos. Isso demonstra que ndo somos sujeitos totalmente assujeitados
e que produzimos sentidos de diferentes formas a partir do lugar onde escutamos e
das representacdes construidas ao longo da vida, de que nos constituimos.

Percebemos também que o sujeito objetiva algo quando enuncia, que
ele toma o sentido como Unico e submetido ao seu controle sem que com iSso
perceba o carater material da linguagem. Evidenciamos, pois, as ilusées do sujeito
como necessarias para a existéncia do discurso, salientando que as “intencfes” de
dizer do sujeito se fazem presentes na cena discursiva. No entanto, no que diz
respeito ao discurso, ndo tratamos de um sujeito-em-si, mas de um sujeito
constituido socialmente em que n&o sao somente as intencdes que contam, ja que
essas convencdes (social, historia e ideologia) constituem parte fundamental do seu
dizer.

A midia pode estar inscrita em determinadas posi¢cdes, como podemos
visualizar através das andlises apresentadas anteriormente. Demonstramos, atraves
de nosso gesto interpretativo, dois comerciais de televisao cujas representacdes de
familia em destaque foram a moderna e a contemporanea. Dessa forma, a midia
produz sentidos, a medida que retorna a imagem, as narrativas, as representacoes
gue se configuram no imaginario social. Ela constrdi a historia do tempo presente,
como um acontecimento em que tensiona a memoaria e 0 esquecimento.

Os discursos ouvidos ndo fazem o mesmo sentido para todos de forma
igualitaria. A producdo de sentidos se da a partir das formacgbes imaginarias,
ouvimos de formas diferentes em momentos diferentes. Os efeitos de sentido
sempre podem ser outros. Alguns fatores podem contribuir para essa constituicao:
as condicdes de producdo, o sujeito, a histéria, a ideologia e o desejo inconsciente
gue nos interpela enquanto sujeitos.

Nessa relacdo midia x sujeitos, a subjetividade emerge a partir da
criacdo de outras maneiras de ser e ver. E uma relacio tensa, mas passageira, pois
a midia é uma fonte inesgotavel e poderosa de producdo e reproducdo de
subjetividades, de diferentes maneiras de ver a sociedade, conforme demonstrado

historicamente através dos comerciais e suas retomadas na memoria.
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Entre memadrias e novos sentidos encontra-se 0 sujeito na sociedade.
Uma sociedade que produz sentidos para interpelar esse sujeito, a fim de que ele
deseje. Deseje 0 visto, 0 sentido, o imaginado, o lido, o escutado. Seja pela imagem,
seja pela palavra. O importante é fazer o sujeito ver e ver-se para que isso tudo

(midia) “faca sentido”.
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Verbetes/ discursos dos sujeitos alunos

Antes de assistir aos comerciais

ApOs assistir aos comerciais

Em minha opinido, familia é a unido
de individuos. Esta unido deve ser
sincera, honesta e fundamental na
pessoa em que se escolheu para
evitar problemas no futuro. A familia é
a fonte de tudo, esta define o carater
que vocé € e o carater dos seus
filhos.

Unido de pessoas deve ser honesta,
sincera, carinhosa, e acima de tudo, a
conflanca é um dos fatores mais
importantes para termos uma boa
relagdo afetiva. A familia define o
carater seu e dos seus filhos.

A familia é o bem mais precioso na
vida de uma pessoa, para mim familia
nao sao sO as pessoas de mesmo
sangue, também amigos especiais.
Valorizo minha familia, pois eles
sempre me ajudaram em tudo e em
todos 0s momentos e jamais miram
esforcos para isso. Sempre me
ensinaram o bem, afeto, carinho,
amor e principalmente o respeito pelo
proximo. Digo com toda a certeza do
mundo que se alguns deles algum dia
precisar, dou a vida por eles.

O significado de familia ndo esta sé
nas pessoas de sangue, mas sim em
todas que sentimos algum tipo de
afeto, carinho, etc. Sdo pessoas que
temos lacos afetivos e que se algum
dia precisar, damos a vida por eles.

Familia: pode  possuir  varios
significados, por incrivel que pareca,
significados ruins também, mas este
ndo € 0 meu caso, pois para mim,
familia é tudo mesmo que nem
sempre eu a coloque em primeiro
lugar, mesmo que ela ndo esteja
sempre presente na minha vida, seja
pela distancia ou por qualquer outro
motivo, mas isto se faz a fortalecer os
lagos do amor entre cada integrante
da mesma. Nao existe uma familia
perfeita em nenhum lugar do mundo,
porém perfeicdo ndo é algo que se
deve buscar em uma familia, pois a
imperfeicdo nos leva a melhorar, e é
assim que conseguimos ser felizes,
nas pequenas coisas, ou até nos
pequenos momentos que estamos
com a nossa familia, e até mesmo

Familia: familia para mim ainda é
tudo, e pude esclarecer que familia
ndo sdo somente os de sangue, e 0S
vizinhos de onde eu morava, mas
aqueles que estdao comigo durante
cada momento de minha vida, pude
perceber que tenho varias familias,
ligadas ndo por sangue, mas por
lagos de amizade, afeto ou
companheirismo.
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nos poucos minutos que falamos com
cada integrante dela no celular.

A palavra familia para mim é a unido
das pessoas, ou seja, VOcé ter
pessoas que ao seu lado todo o
tempo (pai, mae) pessoas que onde
VOCé passara por momentos ruins e
bons junto com eles.

A palavra familia pra mim é a uniao
de pessoas, ou seja, pessoas que
estdo juntas com vocé, que fazem
vocé feliz, que estdo sempre ao seu
lado.

Familia pra mim é todas as pessoas
gue estado ao meu redor e que querem
apenas o meu bem. Dentro disso se
encaixa, pais, avos, namorada, etc.
Mas para alguém um pai ou uma mae
ndo é considerado familia porém um
simples amigo pode ser uma grande
familia.

Familia é todas as pessoas que vivem
ao teu redor e que te querem bem.
Dentro disso cabem pessoas como
pais, avés, namorada, etc. mas tem
pessoas que um simples amigo vale
mais que as pessoas acima citadas e
tem pessoas que com um amigo tem
uma grande familia e pessoas que
com muitos parentes ndo tem uma
familia de verdade.

Familia algo que pudemos contar,
motivo de alegrias, unido, sao aqueles
que convivamos, que sentamos a
tardinha para tomar mate e contar
suas novidades, sdo pessoas as
quais nos trazem alegria, cultura, o
certo ou errado, onde aprendemos a
viver também servem para a discorda
e mostrar o caminho certo, para ouvir
NOssos sentimentos.

A familia € aquela que nos ouve
nosde alegria que nos ouve noOsS
ensina o certo e o errado familia é

que discutimos noticias é o que nos
ouve da a mao.

Familia é o conjunto de pessoas que
mantem-se unidas por um lagco néo
necessariamente de sangue, sao as
pessoas que muitas vezes VoOcé
pensa que nao te entendem sim e sO
nao querem que VOCé cometa 0S
erros que eles ja cometerem e por
mais absurdo que seja o erro, sempre
vao te apoiar, te defender com “unhas
e dentes”, mas lembrando que para
vocé fazer parte de uma familia vocé
farA 0 mesmo sem ao menos pensar,
como sem impulso, ou seja, familia é
a base sobre a qual constrdi-se uma
construcdo consistente.

7

Familia é um conjunto de pessoas
interligadas por lacos nao
necessariamente de sangues (mas de
amor), sdo as pessoas que mesmo
vocé achando que ndo sabem nada
sobre vocé, na verdade, sabem até
mais que vocé mesmo, que te dao
aqueles conselhos que vocé acha que
ndo vao te ajudar em nada, e depois
chega a conclusdo que todos estavam
certos, mas ndo € apenas conservar
que torna familia tem que ser algo
especial tem que entender, familia é
aquela que te ensina o certo mas te
acolhe mesmo fazendo o errado, mas
nao basta “ter” uma familia, tem que
fazer parte dela.

A familia €& algo importante e
indispensavel na vida de todos, é uma
espécie de porta seguro, que vocé
sabe que sempre vai estar ali do seu
lado, te apoiando no que precisar,

Familia sdo aquelas pessoas que
sempre estdo junto com vocé te
ajudando e te apoiando independente
de sangue.
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familia é a primeira ajuda que vocé
procura quando encontra alguma
dificuldade € onde vocé vai ter certeza
gue vao te ajudar.

Familia € um conjunto de pessoas,
convivendo em harmonia, amando o

Familia sdo lacos afetivos entre
pessoas, que durante um dia vocé

préximo, convivendo no dia-a-dia | tem mais de uma familia, sdo pessoas

juntos. juntas, no trabalho, em casa, em festa
convivendo juntas, ndo importa idade
e sexo.

Familia ndo ¢é apenas aquelas | Uma pessoa pode ter novas familias,

pessoas das quais somos | a familia do trabalho, familia de

descendentes, sdo aquelas pessoas
gue nos dao a educacao, o amor, 0
afeto e ndo s isso, nos ensinam a
ser pessoas melhores no dia-a-dia.

amigos, a familia de casa, mas todos
tem o mesmo objetivo, fazer nos
tornarmos uma pessoa melhor.

Familia € um conjunto de pessoas
que fazem parte das nossas vidas,
que estdo ao nosso lado em
momentos dificeis e/ ou de felicidade.
Sdo pessoas que de certa forma se
tornam nosso porto seguro.

Familia € um grupo de pessoas com
as quais convivemos. Familia ndo sao
somente pessoas ligadas por sangue,
mas sim sdo aguelas pessoas com as
guais nos sentimos bem.

E um grupo de pessoas com O
mesmo nome. Que quase sempre
vivem juntas na mesma casa, cidade.
E que se respeitam como familia.

E um grupo de pessoas com O0s
mesmos lacos de sangue.

Familia sdo tudo em nossas vidas.

Familia conjunto de pessoas que se
unem mais e mais em lacos de
sentimento com o passar do tempo na
vida.

Familia € um conjunto de pessoas,
pais, maes, filhos, podendo mais
alguns familiares que convivam em
harmonia. Pode ser também
constituido  por pessoas sem
parentesco como nos orfanatos que
vem ocorrendo cada vez mais.
Familia pode também definir as
divisbes dos seres vivos como por
exemplo: caes, sdo das familias dos
caninos.

Conjunto de pessoas, pai, filho, méae,
podendo ter mais membros da familia
gue convivam em harmonia; pessoas
gue se amam e se ajudam; divisdo de
seres vivos. Ex.: cdes familia dos

caninos. Uma familia pode ser
constituida por pessoas sem nenhum
parentesco como  ocorre  em
orfanatos.

Familia = grupo de seres vivos que
vivem juntos e/ ou compartilham
vivencias. E constituida de uma
sequéncia ramificada de parentescos,
ou ndo, em caso de adocéo.

E um conjunto de pessoas, ou outros
animais, que compartilham momentos

em suas vidas, possuindo lacos
afetivos. Pode ser apenas um
conjunto de pessoas, oOu outros

animais, que possuem parentesco
sanguineo e/ ou possuam uma
ligacéo afetiva.
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Para muitos familia sdo os parentes
de sangue, pai, irmao, mae, filho, etc,
mas a palavra familia significa mais
do que isso. Familia € aquilo ou
agueles nos quais nos identificamos,
nos sentimos familiarizados. Além dos
seus parentes, um cachorro de
estimacdo pode ser sua familia, uma
planta, tudo aquilo que vocé se
identifica pode ser seu familiar.

Familia além de ser composta por
pessoas unidas por lagos sanguineos,
€ composta por pessoas que juntas
formam um grupo familiar, como um
grupo de trabalho, um grupo de
empresas, etc, tudo isso forma uma
familia.

Familia é a unido de individuos
descendentes, ou seja, a unido de
pessoas que descendem entre si ex.:
pai, mae, filhos, mas existe varios
tipos de familia, a familia mais
proximas, ou seja, pai, mae, e filhos e
uma maior como pai, mae, filhos,
avos, tios, primos, cunhados, etc. mas
familias também podem se formar
sem a presenca de lagos sanguineos
ou seja as vezes devido a amizade
pessoas podem comecar a fazer parte
da familia. Particularmente na minha
familia meu e minha mae criaram a
mim a minha Irma e irméo
respeitando todos os parentes tanto
gue la em casa nos entre primos e
primas nos tratamos como irmaos
NOssos avds como NOssOos pais, huma
grande proximidade, tanto que nunca
houve e acho que nunca havera
grandes desavencas na familia.
Resumindo familia € um porto seguro
onde podemos nos sentir em casa.

Familia é um conjunto de seres
humanos ou animais unidos por lagos
sanguineos e genéticos, mas podem
se unir por meio do afeto. Mas
esquecendo tudo isso, familia € onde
€ 0 nosso lugar pois nela estdo as
pessoas que mais importam para nos,
as pessoas que nos aceitam como
somos e fazem de tudo para nos ver
felizes sdo quem nos acompanham
do nascimento até a morte e o
sentimento €& reciproco para com
todos.

Familia sdo pessoas que possuem
lacos sanguineos ou afetivos.

Familia s&o pessoas ligadas por
tracos sanguineos ou afetivos.
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